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Há quase 23 anos, os italianos e o mundo assistiam à entrada triunfal de Silvio Berlusconi 
na política. Tal foi feito através da televisão, cujo monopólio estava nas mãos do 
magnata. Apenas dois meses mais tarde, Berlusconi tornou-se primeiro-ministro, 
contando, para tal, com a refinada engrenagem de Forza Italia, um novo partido criado 
por ele e pelos seus colaboradores mais fiéis. Este não foi um acontecimento episódico e, 
durante mais de vinte anos, embora com intensidade e graus diversos, a presença do 
Cavaliere foi determinante na política italiana e mundial, assumindo um relevante 
impacto cultural sobre a sociedade civil. Esta dissertação visa examinar a emergência e 
consolidação do chamado Berlusconismo, um novo paradigma de fazer política, que 
emergiu com a chegada de Berlusconi ao poder. Para tal, serão analisados não apenas os 
eventos políticos posteriores a 1994, mas também o estado da política e da sociedade 
italiana nas décadas de setenta e oitenta do século passado. Estes são os anos de 
incubação do Berlusconismo, que está na estreita dependência do passado de Berlusconi 
como empresário de várias áreas e, em especial, da comunicação. A irrupção de 
Berlusconi na cena política é indubitavelmente um marco revolucionário, que 
transformou o sistema social e cultural italiano e a maneira como os italianos se 
representam e são representados.  Para além de rastrear as origens e a evolução do 
Berlusconismo, esta dissertação pretende, também através do estudo de uma seleção de 
cartazes eleitorais, ancorado nos métodos de análise dos Estudos de Cultura e, mais 
especificamente, da Cultura Visual, demonstrar como e em que medida o Berlusconismo 
configurou um paradigma de uma inédita maneira de compreender e representar a 
política, as instituições, a cultura e a sociedade na Itália e no estrangeiro. 
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Almost 23 years ago, Italy and the world witnessed the triumphal entrance of Silvio 
Berlusconi into politics. This was achieved through television and the monopoly control 
that was in the hands of the magnate. Just two months later, Berlusconi had become prime 
minister and achieving this feat through the powerful deployment of Forza Italia, a new 
party set up by Berlusconi and his most faithful supporters. This was not some episodic 
events as, throughout the next two decades, even if with varying levels of intensity and 
scope, the presence of Cavaliere would prove determinant to Italian and world politics 
and correspondingly generating a notable cultural impact on civil society. This 
dissertation seeks to examine the emergence and consolidation of that now known as 
Berlusconism, a new paradigm for doing politics that came about with the arrival of 
Berlusconi in office. To this end, this dissertation analyses not only the political events 
subsequent to 1994 but also the state of Italian politics and society in the 1970s and 
1980s. These effectively represent the years Berlusconism spent in incubation and with 
Berlusconi’s past business dealings, in various areas but especially in the media, highly 
interdependent with his later political activities. Berlusconi bursting onto the political 
scene undoubtedly constitutes a revolutionary landmark, which transformed not only the 
Italian social and cultural system but also the way Italians represent themselves and are 
represented. In addition to tracing the origins and growth of Berlusconism, through the 
study of a selection of election campaign posters, anchored in the methods applied by 
Culture Studies, and more specific by Visual Culture analysis, this dissertation 
furthermore seeks to demonstrate how and to what extent Berlusconism established a new 
paradigm given its unprecedented way of grasping and portraying politics, the 
institutions, culture and society, both in Italy and internationally. 
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Uma tese de doutoramento, apesar do processo solitário a que qualquer investigador está 
destinado, reúne contributos de várias pessoas. É a meta de muitos esforços 
desenvolvidos, durante anos de estudos e investigação, e que todo o trabalho diário de 
leccionação torna ainda mais intenso e complexo. 
Apesar disso, muitos participaram neste longo percurso, muitas vezes incerto e tortuoso, 
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patenteadas, pelos desafios cada vez mais complexos que me foi colocando na realização 
deste trabalho e pelo estímulo e exigência crescente à medida que caminhávamos para a 
sua conclusão, proporcionando-me a perspectiva de uma nova etapa da minha formação e 
do meu crescimento humano. 
 
À Prof.ª Doutora Isabel Capeloa Gil, Vice-Reitora da Universidade Católica Portuguesa, 
pelo estímulo, pela compreensão humana demonstrada ao longo da redacção desta 
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Cultura, pelas suas palavras fraternas que sempre me encorajaram a continuar neste 
trabalho de investigação. 
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Quem faz a História de um país pertence-lhe para sempre,  
não pode ser repudiado por ele,  
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Intitulada Silvio Berlusconi e o Berlusconismo: uma proposta de leitura, a dissertação de 
doutoramento que aqui se apresenta está relacionada com a dupla posição em que me 
encontro: por um lado, a de investigador e aluno da área de Estudos de Cultura da 
Faculdade de Ciências Humanas da Universidade Católica Portuguesa e, por outro, a de 
docente de Língua e Cultura Italiana em Portugal. 
Na qualidade de investigador e aluno, o estímulo principal para a realização desta 
dissertação radica em um consistente interesse individual e em uma forte curiosidade 
pessoal na área multidisciplinar e transdisciplinar dos Estudos de Cultura, tendo como 
objectivo uma discussão aprofundada das matrizes e dos fenómenos culturais subjacentes 
ao tema do Berlusconismo. Como docente de Língua e Cultura Italiana no estrangeiro, o 
interesse deriva do meu papel de intérprete da realidade e da cultura Italiana para um 
público não italiano e, no caso do ensino universitário, está relacionado com o mundo da 
comunicação, uma vez que lecciono num curso de Comunicação Social e Cultural.  
Para além disso, a minha residência noutro país permite a análise da realidade italiana a 
partir de um ponto de vista diferente, que resulta não só da distância geográfica, mas 
também do afastamento emocional, que proporcionam uma visão menos condicionada e 
mais clara dos factos e dos acontecimentos. 
No caso específico de Silvio Berlusconi, é preciso salientar um outro aspecto: o ex-
primeiro-ministro italiano é também o “Senhor da Comunicação”, dado que vários órgãos 
de informação – in primis, a televisão, talvez a mais poderosa “arma” cultural do 
Cavaliere – mas também jornais, revistas e portais de Internet – estão, em Itália, nas suas 
mãos. Este domínio dos meios de comunicação italianos constituiu um dos elementos 
fundamentais na conquista da orientação do voto, o que pode explicar a diferença de 
sentido de voto entre os “italianos residentes em Itália” e os “italianos residentes no 
estrangeiro”. A prova disso é que estes últimos, na sua maioria, ao longos dos “anos 
berlusconianos”, votaram contra o Cavaliere, tendo sido os seus votos decisivos, em 
2006, para a vitória do adversário do centro-esquerda, Romano Prodi. 
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Esta investigação, portanto, partiu de uma dupla premissa fundamental: por um lado, uma 
exigência “científica” de compreensão e de entendimento da identidade cultural da Itália 
berlusconiana, como resultado da acção dos média e da política, áreas em que Silvio 
Berlusconi distinguiu-se ao longo do seu percurso profissional, mas também, por outro, 
uma preocupação pessoal de procurar dar respostas às muitas dúvidas sobre a questão do 
Berlusconismo, que são colocadas frequentemente pelos alunos de Língua e Cultura 
Italiana.  
De resto, para analisar um fenómeno político e cultural complexo, inovador e, de uma 
certa forma, “misterioso”, como a afirmação e a subida ao poder de Berlusconi e a 
configuração do Berlusconismo, era necessário combinar perspectivas de estudo 
diferentes e reflexões teóricas que pudessem conduzir a uma explicação multifactorial 
convincente. Desse modo, o presente trabalho nasce como uma necessidade de propôr 
uma leitura das dúvidas e das interrogações que surgiram, em Itália, com o aparecimento 
de uma formação política “anómala”, Forza Italia, que se tinha afirmado 
aventurosamente, ex-nihilo, aparentemente como uma bizarria de um milionário 
excêntrico que, depois de uma história de sucessos nos mundos empresarial e desportivo, 
se auto-candidatava a guiar o país.  
Em 2014 a época política de Silvio Berlusconi fez vinte anos, ultrapassando, na história 
do século XX, a do célebre ventennio fascista de Benito Mussolini. Fala-se, assim, de um 
segundo ventennio italiano em que o Cavaliere, à semelhança do Duce, apresenta-se 
como um autêntico ícone moderno, tendo influenciado, com o seu modelo novo e 
revolucionário, para além da política, a cultura e a sociedade italiana. Como primeiro-
ministro, como líder de Forza Italia, quer no governo, quer na oposição, foi a única figura 
de liderança duradoura no país durante as últimas duas décadas. O blogger e editor de 
programas de TV, Ivan Carozzi, entrevistado pelo jornalista Enrico Deaglio, no ensaio de 
2014, Indagine sul ventennio, explica como, por anos, Berlusconi esteve no centro de 
todas as conversas de todos os italianos, como uma espécie de fantasma psicanalítico, um 
objecto para desabafar angústias, raivas e frustrações ou, pelo contrário, depositar sonhos 
e expectativas. Nas televisões, nas primeiras páginas dos jornais, nas revistas de 
mexericos, ele, e só ele, esteve (e está) sempre presente, aquecendo o debate, envolvendo 
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os mais ferozes detratores e os mais fiéis admiradores, prontos a discutir o modelo 
cultural por ele proposto (Cf. Deaglio, 2014). 
É assim que Silvio Berlusconi, ultrapassando o límite da personagem política, é sempre 
acompanhado por uma aura de glamour e caos. A sua vida profissional e privada é um 
turbilhão de triunfos, sucessos, mas também de acusações e alegações. Muitas das suas 
vitórias e das luzes que acompanham as suas proezas são seguidas por outras sombras que 
obscurecem o seu caminho. Ele foi descrito como um génio, um criminoso, um santo, um 
diabo, um herói, um vilão de quadrinhos, um mártir e um ditador. Pelos meios de 
comunicação, ao redor do mundo, foi dissecado, analisado e reconstruído. A sua carreira 
empresarial e política, tanto quanto a sua vida privada e até a sua sexualidade, tornaram-
se temas de grande interesse em todo o mundo, ocupando as páginas dos principais 
jornais, revistas e noticiários de televisão dentro e fora de Itália. 
Berlusconi e o Berlusconismo foram encarados como uma tendência do populismo 
mediático que, com formas politicamente heterodoxas e, graças aos poderosos meios à 
disposição, influenciaram profundamente os cidadãos, jogando habilmente com as piores 
características da mentalidade italiana, como o machismo e a propensão à ilegalidade, e 
criando um sistema de governo. De acordo com esta perspectiva, o consenso duradouro 
com que tem contado o Cavaliere seria essencialmente o resultado do seu trabalho de 
profundo condicionamento dos italianos e não da racionalidade política do seu eleitorado. 
Berlusconi, graças a esta sua capacidade de manipulação e ao seu suposto desejo de 
consolidar e ampliar a sua presença no espaço público, tem sido frequentemente apontado 
como um perigo para a democracia e para um regime, potencial ou real. 
Pierluigi Battista, um dos maiores jornalistas italianos, actualmente colaborador do 
Corriere della Sera, falava, em 2003, num artigo em La Stampa de uma autêntica 
obsessão dos italianos com Berlusconi:   
Berlusconi. Sempre Berlusconi. Berlusconi come ossessione, Berlusconi come 
fissazione, Berlusconi in tutte le salse. Anche alla Fiera del Libro, appena si parla di 
politica, arriva la sindrome Berlusconi. Gli intellettuali stregati da Berlusconi, i 
relatori ipnotizzati da Berlusconi, i giornalisti ammaliati da Berlusconi, il pubblico 
disposto a scaldarsi soltanto se si parla di Berlusconi. (Battista, 2003: 1) 
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É, em grande medida, a esta “obsessão” que esta dissertação pretende dar algumas 
respostas. 
Mas não é o aspecto estritamente político de Silvio Berlusconi que, nas próximas páginas 
irei discutir. Pelo contrário, a finalidade deste trabalho não é o estudo dos objectivos 
políticos perseguidos por Berlusconi, nem como ele tem governado, mas entender o 
núcleo fundacional do Berlusconismo, a substância pública do discurso do Cavaliere, 
tentando compreender o seu sucesso e o seu funcionamento, já que, apesar das 
controvérsias, das gafes, das falhas, dos processos, Berlusconi alcançou o consenso de 
milhões de italianos ao longo de quase vinte e três anos.  
Lançando mão de Foucault, tentarei desfazer, desmontar, desconstruir a ideia tradicional 
do poder, institucional e legal, proporcionando a perspectiva de olhar para o poder, na 
sequência do impacto que este tem na vida real, mesmo nos seus aspectos aparentemente 
menos relevantes (Cf. Foucault, 1997). É uma análise que visa trazer à luz o que está 
oculto sob a superfície dos fenómenos, que examina não simplesmente o poder soberano 
que emana do topo e se exerce para a base, mas os micropoderes que são difusos e activos 
no dia-dia, cujos efeitos influenciam as formas da cultura e do conhecimento da sociedade 
civil. 
Dessa forma, o que me proponho estudar é a figura de Silvio Berlusconi, não do ponto de 
vista político, mas como personagem que dominou – e continua a dominar – o mundo 
político e mediático italiano, através do seu modelo de poder, fazendo com que se tenha 
cunhado o termo Berlusconismo, para abordar a sua relevância não só na cena política e 
económica italiana, mas também na social e cultural, com o objectivo de formular 
algumas hipóteses interpretativas que permitam compreender como Berlusconi foi 
paulatinamente criando um mito ao redor da sua pessoa com implicações político-
ideológicas. 
À semelhança dos outros ismos, criados a partir de homens políticos, como o Gaullismo 
de Charles de Gaulle ou do Peronismo do argentino Perón, a palavra “Berlusconismo” é 
um neologismo da língua italiana que se tem disseminado em outras línguas. Apareceu, 
pela primeira vez, nos anos oitenta do século passado, como sinónimo de optimismo 
empresarial, devido ao sucesso de Berlusconi no âmbito da construção civil, primeiro, e 
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do mundo editorial e televisivo, depois. É importante sublinhar que o Berlusconismo não 
começa em 1994, com a entrada na política do Cavaliere, mas em meados dos anos 
oitenta, com o advento da televisão comercial. Berlusconi, primeiro ganhou culturalmente 
e, só depois, politicamente, pois ele tinha compreendido, que, em termos de eficácia 
política, a televisão não era apenas uma ferramenta de comunicação inerte e neutra, mas 
um meio que gera, forma e educa, seduzindo, amoldando a mentalidade colectiva, os 
hábitos e os modos de ser das pessoas. O sociólogo Herbert Marshall McLuhan, pioneiro 
dos estudos culturais e filosóficos sobre as transformações provocadas pelos meios de 
comunicação sobre a sociedade, afirma: “La televisione sta rivoluzionando tutti i sistemi 
politici occidentali. Da una parte, ha creato un nuovo tipo di leader politico […] che 
domina il suo Paese mediante il dialogo con le masse, la cui partecipazione è assicurata 
dalla TV e dal feedback che essa da.” (Mc Luhan, 1967: 71). 
Com a sua entrada na política, o termo Berlusconismo, muito usado no jornalismo e na 
sociologia, passou a fazer referência aos valores e aos traços distintivos subjacentes à 
maneira de fazer política do Cavaliere, abarcando uma grande variedade de âmbitos – 
ideológico, social e mediático – que tem as suas origens na figura do ex-primeiro-
ministro. 
Evitando cair na análise e na apreciação da actividade política de Berlusconi, matéria 
complexa e objecto, por si só, de outras reflexões de cariz mais político, o que me 
interessa explorar é o sistema de poder de Berlusconi – o Berlusconismo – como modelo 
sócio-cultural que o próprio Cavaliere, para além de expressar, cultivou e reforçou desde 
os tempos em que a sua era uma actividade prevalentemente empresarial até o Berlusconi 
dos últimos vinte e cinco anos, quando afirmou o seu poder político.  
Silvio Berlusconi não foi e não é só um político activo, mas tornou-se, ao longo destes 
anos, um comunicador de valores, um epítome de crenças, um inspirador de 
comportamentos, um torcedor de ilusões, um objeto de fé, um ideal a ser alcançado, um 
estilo a ser imitado: um modelo cultural, para além de político, através da construção de 
um mundo de sucesso, de presença mediática, de riqueza, que direcionou e direciona 
ainda a vida pública e privada dos indivíduos na sociedade italiana.  
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Não é por acaso que, por exemplo, no mês de dezembro de 2009, a edição italiana da 
revista musical Rolling Stone, coroa Silvio Berlusconi como a rockstar do ano pelo seu 
carácter e temperamento decididamente "rock & roll", relegando para segundo lugar 
Barack Obama. Para comemorar o evento, Rolling Stone dedicou ao Cavaliere a capa da 
edição de dezembro, realizada, para a ocasião, pelo designer americano Shepard Farey, 
génio da Street Art americana, famoso em todo o mundo pelos seus cartazes criados em 
2008, para a candidatura de Barack Obama à presidência dos Estados Unidos. O retrato 
de inspiração warholiana mostra-nos um Berlusconi grotesco, com um sorriso, quase 
como uma zombaria e não um gesto de simpatia ou carinho, um olhar um pouco inquieto, 
o rosto marcado por rugas profundas, muito mais aparentes do que na realidade, e, com 
um particular não insignificante - o famoso "punctum"  de Roland Barthes - os punhos da 
camisa mantidas juntas por gémeos em forma de crânio, como os dos graduados da SS 
alemã durante a Segunda Guerra Mundial. Nas suas mãos, segura uma folha em que se lê: 
"rockstar do ano". O fundo e o papel, nas suas mãos, são pintadas com listras verticais 
verdes, brancas e vermelhas, as cores da bandeira italiana. Berlusconi, na ilustração, rasga 
ao meio a folha que notifica o reconhecimento concedido pela revista de música 
underground. Ao fazê-lo, rasga, na realidade, a bandeira, símbolo do espírito e do orgulho 
italiano com o objetivo de efectuar uma provocação sarcástica e irónica. Silvio Berlusconi 
está, assim, representado na pele de uma estrela do rock, como o homem que, em 2009 - o 
ano em que eram difundidos os famosos escândalos sexuais do bunga bunga -, tinha feito 
dos excessos o seu estilo de vida, chamando a atenção de todos, em Itália e no exterior. O 
director da Rolling Stone, Carlo Antonelli, assim motivou esta escolha, no seu editorial: 
 
Ciò che conta, per noi, dovendo ogni dicembre eleggere una rockstar dell'anno, è 
che quest'anno la votazione sia avvenuta all'unanimità, per evidenti meriti dovuti a 
uno stile di vita per il quale la definizione di rock&roll va persino stretta. I Rod 
Stewart, i Brian Jones, i Keith Richards dei tempi d'oro sono pivellini in confronto. 
La 'Neverland' di Michael Jackson è una mansardina in confronto a Villa Certosa, e 
via così. Siamo ben fuori dal dispensare giudizi da destra o da sinistra. Siamo solo 
osservatori che constatano ciò che è avvenuto e avviene ogni giorno. I 
comportamenti quotidiani di Silvio, la sua furia vitale, il suo stile di vita 
inimitabile, gli hanno regalato, specie quest'anno, un'incredibile popolarità 
internazionale. (Antonelli, 2009: 3) 
 
Temperamento, carácter, estilo de vida: é também isso o Berlusconismo.  
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A tarefa que me proponho realizar, assim, é o estudo dos factores culturais que 
caracterizaram o sucesso e a longevidade de Berlusconi – protagonista de inúmeras 
campanhas eleitorais desde 1994 – fruto de uma notável capacidade do Cavaliere de se 
auto-representar e metamorfosear com o objectivo de conquistar o consenso dos italianos, 
muitas vezes, em contextos de crise nacional. 
Concentrando a minha atenção nas campanhas eleitorais de Berlusconi e, mais 
especificamente, no exame dos cartazes eleitorais concebidos para algumas delas, 
pretendo estudar o tema do Berlusconismo, demonstrando como os referidos cartazes, em 
grande medida, determinam a natureza das relações entre Silvio Berlusconi e os seus 
eleitores, já que se constituem em exemplos eficazes que revelam, por um lado, o que o 
Cavaliere apreendeu da realidade italiana e dos italianos e que fez com que ele fosse 
votado nas urnas, e, por outro, o que os eleitores captaram e partilharam da sua 
mensagem, condicionando o seu apoio eleitoral. Antonio Palmieri, responsável pelas 
campanhas eleitorais de Forza Italia, numa entrevista que tive ocasião de fazer-lhe 
pessoalmente1, referiu-me a importância dos cartazes eleitorais na afirmação política do 
Cavaliere: “i manifesti durano in affissione due settimane, poi i soggetti vengono 
cambiati, noi ogni due settimane proponevamo un messaggio e quindi li abbiamo usati 
per divulgare i titoli dei punti salienti del nostro programma elettorale per le politiche del 
2001.” Daí, portanto, duas observações: em primeiro lugar, como veremos, a centralidade 
dos posters na comunicação eleitoral, e, por conseguinte, no modelo cultural proposto por 
Silvio Berlusconi e, em segundo lugar, a grande quantitade de cartazes que me obrigou a 
uma seleção dos mais significativos que melhor reflectem os temas e os pressupostos 
principais do Berlusconismo, na plena consciência de que os elementos aqui evidenciados 
podem ser referidos a outros cartazes que eu aqui, pelo enorme número de exemplares, 
não consegui tomar em consideração. 
Este estudo pretende, pois, responder a duas questões centrais para a compreensão do 
fenómeno do Berlusconismo e do seu sucesso político: 1) como se configura o 
Berlusconismo e quais são os elementos fundamentais que caracterizam o processo de 
                                                          
1 Trata-se de um entrevista que eu realizei no mês de Janeiro de 2016, que mencionarei ao longo do presente 
trabalho várias vezes e que aparece, por inteiro, e na sua tradução portuguesa, no anexo “A”, no fim da 
dissertação. 
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auto-representação do homem e do político; e 2) como os cartazes eleitorais representam, 
consolidam e ajudam a perpetuar o Berlusconismo. 
Vários e multiformes são os estudos sobre Silvio Berlusconi, quer em Itália, quer fora de 
Itália. A maioria – livros, números especiais de revistas, artigos ou ensaios – concentram-
se sobre temas específicos: corrupção, eventuais ligações com a máfia, construção do 
império mediático, relações com a velha política, o uso “pessoal” da política; uma outra 
parte consistente debruça-se sobre um Berlusconi mais privado, estando o centro do 
interesse centrado nos escândalos sexuais devido às suas relações com escorts ou 
mulheres do espectáculo, amplamente divulgados nos meios de comunicação nacionais e 
internacionais.  
Só nos últimos anos, e mais sistematicamente a partir de 2008, foram publicados artigos e 
livros que têm como objectivo analisar Silvio Berlusconi como fenómeno de sucesso. A 
maioria deste material - prevalentemente em língua italiana - explora aspectos parciais do 
Berlusconismo. Por exemplo, um livro de Marco Belpoliti, Il corpo del capo (2009), 
através do estudo de algumas fotografias, debruça-se sobre o “uso” do corpo e da imagem 
por parte do Cavaliere; de 2008 é o livro Berlusconi's Italy: Mapping Contemporary 
Italian Politics, de Michael Shin e John Agnew, que aprofunda as relações entre o voto, a 
influência da televisão e a proveniência geográfica dos eleitores. Três anos depois, em 
2011, a atenção de jornalistas e sociológos focou-se sobre a análise do Berlusconismo 
enquanto fenómeno. O volume Berlusconismo: Filosofia di Berlusconi, de Carlo Chiurco 
é, a título de ilustração, um estudo sociológico, semiológico e politológico dos elementos 
que inspiram a acção política do Cavaliere. 
Em Portugal, o livro Media e Poder. O Poder Mediático e a Erosão da Democracia 
Representativa, de João de Almeida Santos, publicado em 2012, contém uma parte 
dedicada ao político italiano, centrada, acima de tudo, sobre a relação entre a televisão e o 
poder. Falta, contudo, um trabalho académico de envergadura sobre o Berlusconismo 
enquanto fenómeno cultural e social, facto que também justifica a elaboração de um 
estudo desta natureza, tendo por base a análise de parte dos cartazes eleitorais utilizados 
nas diferentes campanhas eleitorais de Silvio Berlusconi, de forma a descortinar o que 
lhes subjaz, em função do que mostram e, sobretudo, do que não mostram e subentendem. 
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O trabalho académico realizado consiste, desse modo, no estudo das características e dos 
recursos do Berlusconismo e das suas implicações na sociedade italiana, tendo por base 
uma série de interpretações que relevam da análise do corpus principal, que será 
constituído pelos mais significaticos cartazes relativos às campanhas eleitorais 
protagonizadas por Silvio Berlusconi.  
Os posters eleitorais, de facto, são uma fonte de informação eficaz para o estudo das 
relações entre o político Berlusconi e o eleitorado. Quase como um puzzle, juntando à 
breve mensagem verbal elementos significativos da linguagem do corpo – postura, gestos, 
olhar, colocação das mãos ou da cabeça – , das cores, da forma e do grafismo e de outros 
aspectos visuais, os cartazes eleitorais constituem um recurso interpretativo fecundo para 
compreender e entender melhor o fenómeno do Berlusconismo. 
Os posters eleitorais não só exprimem e representam a política de Berlusconi, mas 
remetem também para a sua personalidade, a sua história pessoal e para o carácter 
distintivo e a evolução, ao longo dos anos, do Berlusconismo. Ao mesmo tempo, os 
cartazes eleitorais dão indicações não só sobre o remetente, mas também sobre os 
“consumidores”, visto que estes recursos tentam cercar um alvo a fim de obter o desejado 
apoio eleitoral. De facto, os cartazes são objectos trabalhados, escolhidos, compostos, 
construídos, tratados segundo normas profissionais, estéticas e ideológicas, que pedem 
para ser lidos e interpretados por quem os observa e, neste sentido, como observa Roland 
Barthes: “sono induttori correnti d’idee o di veri e propri simboli” (Barthes, 2001: 12). 
Privilegiando um enfoque histórico-descritivo na primeira parte da dissertação e uma 
abordagem sociológica e semiótica na segunda, no que diz respeito à metodologia, será 
utilizado um conjunto de técnicas de análise dos dados, visando produzir, por 
procedimentos sistemáticos e objectivos de descrição e interpretação do conteúdo do 
corpus – os cartazes eleitorais –, uma análise fundamentada dos aspectos e dos elementos 
subjacentes à maneira de Berlusconi de se colocar perante os eleitores para conquistar a 
sua aprovação.  
Partindo do conceito-base da semiótica, segundo o qual qualquer signo – o cartaz 
eleitoral, no meu caso – comunica ideias por intermédio de mensagens, o meu objectivo é 
identificar, decifrar e analisar a pluralidade de mensagens e sentidos possíveis subjacentes 
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a cada cartaz como ponto de partida para o exame de uma leitura possível do 
Berlusconismo. Esta análise será ancorada nos pressupostos teóricos, dentre outros, de 
Michel Foucault, Roland Barthes, Umberto Eco e Susan Sontag. 
Mais especificamente, neste estudo, o primeiro capítulo traçará o percurso da construção 
do sucesso de Berlusconi, fundamental para tratar a questão do Berlusconismo, termo 
que, como já referi, entrou na língua italiana na década de 1980, designando os seus 
êxitos em âmbito empresarial – construção civil e televisões – e que evoluiu 
paralelamente à sua entrada na política, afirmando-se como um modelo socio-cultural. De 
facto, para perceber as razões do largo consenso eleitoral do Cavaliere, é preciso recuar 
no tempo e remontar à origem da “fortuna” de Silvio Berlusconi, sem a qual, não poderia 
haver o forte impacto político a partir de 1994: o inteiro know-how empresarial é, de 
facto, como veremos, transportado para a política. De resto, na mencionada entrevista, 
que pessoalmente realizei ao Responsável pela Comunicação Eleitoral de Forza Italia, 
Antonio Palmieri, ele sublinha a forte ligação entre o Berlusconi político e o Berlusconi 
empresário, descrevendo nestes termos o Cavaliere: “Berlusconi è il testimone, e non il 
testimonial, delle sue proposte. Lo era dall’inizio fino al 2001 in forza della sua storia 
imprenditoriale. Dopo lo è stato in forza alla sua storia imprenditoriale e politica.” 
Não é por acaso que a promessa de tornar eficaz o estado italiano, na base da estreia 
eleitoral de Berlusconi, aplicando também às estruturas públicas, os métodos 
empresariais, usados nas privadas, afinal, tem sido notoriamente uma das pedras 
angulares do Berlusconismo. Neste primeiro capítulo, serão, portanto, analisados os 
vários elementos históricos que, estando na base do Berlusconismo, constituem o 
primeiro passo de um longo percurso para ajudar a compreender melhor a sucessiva 
construção do sucesso político do Cavaliere, na plena consciência de que este último tem, 
como veremos, as suas raízes no passado empresarial de Silvio Berlusconi. Neste capítulo 
tentarei, assim, desenhar um retrato de Silvio Berlusconi até ao momento da sua decisão 
de entrar na política. Evidenciarei, por isso alguns elementos biográficos sobre a sua vida 
como estudante e filho de uma família burguesa, que, logo depois da licenciatura, deu os 
seus primeiros passos no mundo dos negócios. Esta reconstrução, de facto, é essencial 
para uma melhor compreensão, quer da sua personalidade, quer das razões que estão por 
trás do seu sucesso pessoal e da sua sorte na política. Se, com efeito, por um lado, a 
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ambição, a tenacidade, o espírito lutador, a sua desenvoltura, aspectos centrais da sua 
personalidade o levaram a alcançar muitos objectivos diferentes no âmbito empresarial, 
por outro, a própria experiência adquirida nessas áreas, fizeram com que, em 1994, 
Berlusconi pudesse entrar na política com sucesso. Este flashback na história do passado 
empresarial de Silvio Berlusconi revela-se não só esclarecedor e fascinante em relação ao 
Berlusconi de hoje, mas também necessário, porque, desde os primórdios da sua história 
de profissional, no âmbito das construção civil e, especialmente, da televisão, é possível 
identificar um fio condutor que nos guia até a sua maneira de fazer política, quer pelos 
valores materiais profusos, quer no que diz respeito à renovação da linguagem usada.  
De resto João de Almeida Santos, Professor Convidado no Doutoramento em 
Comunicação Social da Faculdade de Ciências da Informação da Universidade 
Complutense de Madrid, no ensaio anteriormente mencionado, identificando uma 
continuidade entre o Berlusconi empresário e o Berlusconi político, fala de um partido 
organizado segundo uma lógica empresarial:  
 
Forza Italia é um novo produto da Fininvest, uma sua extensão política, que é 
lançada no mercado do consumo simbólico, onde os cidadãos cedem o lugar aos 
consumidores/telespectadores e onde a política surge como um novo produto da 
mais vasta indústria cultural patrocinada pela Fininvest. (Almeida Santos, 2012: 
335) 
 
No segundo capítulo, irei concentrar-me na parábola política de Silvio Berlusconi, com o 
objetivo de demonstrar o processo de como ele conseguiu, ao longo de mais de vinte 
anos, um consenso popular tão largo que o levou a ganhar três de cinco eleições 
legislativas, assumindo depois o cargo de primeiro-ministro. Este capítulo será, portanto, 
um estudo histórico do percurso político do Cavaliere, das suas campanhas eleitorais 
protagonizadas desde 1994 até hoje e que são, de facto, por si, um dos principais 
elementos de novidade que a sua entrada na política trouxe, permitindo, assim, passar da 
efectiva construção do sucesso a uma auto-representação do mesmo. Não há dúvida que 
Berlusconi mudou radicalmente não só a política, mas também a estratégia da 
comunicação política em Itália. Mais uma vez na mencionada entrevista, Palmieri faz 
referência ao passado empresarial do Cavaliere, sublinhando como este está na base da 
comunicação do Berlusconi político que, desde a sua entrada na política, se apresenta 
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como “un imprenditore che doveva convincere i propri clienti a investire e scommettere 
su di lui e quindi non poteva perdersi in tante fumisterie ma doveva essere concreto ed 
efficace nel modo di porsi.” 
Nesse sentido, as campanhas eleitorais exemplificam, de forma clara, um novo modo de 
“fazer política”, aspecto fundamental do Berlusconismo, cujos elementos constitutivos 
serão tratados no terceiro capítulo. De facto, uma das finalidades deste capítulo é mostrar 
como a questão do sucesso do Berlusconismo que muitas vezes, acima de tudo no 
estrangeiro, tende, de forma muito apressada e precipitada, a ser relacionado com o 
controlo que o Cavaliere exerce nas televisões, prende-se, na realidade, com outros 
factores de igual relevância. O que me interessa mostrar, na verdade, é o vigor da 
estratégia de comunicação adoptada por Berlusconi, a fim de atingir o consenso eleitoral. 
O ex-primeiro-ministro, de facto, desde o primeiro momento da sua entrada na política, 
tem sido capaz de identificar o público-alvo e a mensagem mais eficaz a dirigir-lhe, 
apresentando-se, e não apenas graças à televisão, como um comunicador ímpar, impondo-
se, como veremos, como um modelo de referência não só para o seu eleitorado, mas 
também para outros políticos, mesmo de partidos adversários. 
Através da organização cuidada das campanhas e da utilização de refinadas estratégias de 
marketing político, conjugadas com o recurso a uma linguagem verbal e não verbal  
(acções, gestos, rituais, comportamentos, posturas, expressões, gadgets, bandeiras, hinos, 
brochuras, concertos e eventos em que a diversão é misturada com a política) 
completamente novas e revolucionárias, Berlusconi tem conseguido não só fazer crescer o 
entusiasmo à sua volta, bem como criar um espírito de grupo e de pertença à comunidade. 
Como nunca um político tinha feito anteriormente em Itália, Berlusconi tenta estabelecer 
com os eleitores uma forte cumplicidade, que o afasta da associação típica à imagem do 
político de profissão. Slogans e promessas, humor e desconsideração do adversário, 
imediatismo superficial dos próprios argumentos, sedução do eleitorado, atenção pelo 
envolvimento emocional do interlocutor e função cénica do "actor" político: estas são as 
principais armas usadas por Berlusconi que caracterizam a prática de uma política em que 
a publicidade e a mercantilização, como escreve Pasolini, prevalecem sobre a ideologia 
(Cf. Pasolini, 2008). Se, como o filósofo e sociólogo francês, Jean Baudrillard observa, 
todas as formas actuais de actividade tendem para a publicidade, a mensagem política 
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segue o mesmo caminho, visando um modo simplificado, vagamente sedutor e consensual 
em que o valor daquilo que é comunicado diminui drasticamente e a atenção é colocada 
principalmente na presença cénica do "actor político" (Cf. Baudrillard, 1976). E se o 
filósofo José Gil, analisando, numa das suas obras, a figura de Salazar, fala, referindo-se à 
sua maneira de comunicar, de “produção do silêncio” e de “retórica de invisibilidade”, 
sublinhando a recusa do brilhantismo verbal e da presença cénica a que opunha discursos 
pragmáticos, descritivos e racionais (Cf. Gil, 2005), no caso de Berlusconi, o importante 
não é tanto o que é expresso, mas o aparecer, o mostrar-se, enfatizando a própria imagem 
na comunidade. O político pretende, assim, encontrar slogans cativantes, sugerindo 
superficialmente elementos de informação, criados através de uma forma e de uma 
modalidade que resulte atraente, de modo que sejam imediatamente recebidos e acolhidos 
pelo público, satisfazendo o seu interesse e captando a sua atenção. Dessa forma, as 
anedotas, as gafes, as alusões, as canções reduzem a distância entre as pessoas, diminuem 
temores e embaraços, exorcizam os problemas, alimentando a boa disposição e o 
optimismo. 
Fala-se de uma neo-língua berlusconiana, de uma autêntica “liturgia da palavra”: 
Berlusconi está perfeitamente consciente da importância da palavra como instrumento de 
poder e, partindo da crítica ao código comunicativo político anterior, opõe, a uma 
linguagem burocrática ou “excessivamente política”, uma linguagem directa e imediata, 
que imita a linguagem do “homem comum”, como o define Antonio Palmieri, na referida 
entrevista: “un linguaggio che era esattamente l’opposto di quello dei politici dell’epoca: 
un linguaggio chiaro, diretto, esplicito, senza giri di parole, senza una retorica fumosa per 
non dire niente.” 
Com o apoio de ghost writers e de public speaking trainers, o Cavaliere sabe, como um 
verdadeiro salesman, que vender um produto requer uma boa capacidade oratória: daí a 
preferência pelo monólogo, em que ninguém o pode interromper ou contradizer (raríssima 
foi, ao longo da sua carreira política, a sua presença em debates com adversários 
políticos). Da mesma forma, a sua comunicação escrita, reproduzindo os modelos da 
publicidade, visa ser clara e breve, simples e tranquilizadora, contrariamente à linguagem 
obscura e tortuosa dos “velhos” políticos. Por exemplo, com base nos sucessos 
futebolísticos da equipa do Milan, de sua propriedade, Berlusconi não hesita em usar o 
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calão do futebol para alcançar um maior efeito empático e ser mais popular, 
compreensível e directo, junto de um certo tipo de público-alvo: é assim que o nome do 
partido fundado, Forza Italia, é um slogan muito usado pelos adeptos e azzurri é o nome 
com que Berlusconi designou os parlamentares do seu partido, à semelhança dos 
jogadores da selecção nacional italiana de futebol. Como tinha previsto profeticamente, 
em 1967, o filósofo francês Guy Debord, a política foi engolida pelo espectáculo (Cf. 
Debord, 2012); neste caso, o espectáculo não só televisivo mas também do futebol. 
E, de facto, até o programa eleitoral torna-se algo mais espectacular e, nas eleições de 
2001, em directo na TV, inspirado pelo Contract with American do republicano 
americano Newton Leroy, mais conhecido por "Newt" Gingrich, candidato contra Bill 
Clinton, em 1995, é apresentado um Contratto con gli Italiani, que resume em 5 pontos 
claros e sucintos – diminuição dos impostos, luta contra a criminalidade, novas obras 
públicas, aumento das pensões e redução do desemprego – o seu programa, 
comprometendo-se a não se voltar a candidatar, se, pelo menos, 4 dos 5 pontos previstos 
não fossem alcançados. Berlusconi será eleito e re-eleito em 2008, apesar das dúvidas 
sobre a efectiva realização das promessas do tal Contratto. 
E sempre sob a influência do mundo das televisões e da publicidade, o Cavaliere sabe que 
o aspecto exterior é fundamental. Assim, a sua imagem pública é fundada numa doutrina 
da aparência e na fé ilimitada no look. Bem vestido, e, consoante as diversas ocasiões, 
passando do elegante ao desportivo, perfeitamente penteado, pele tratada, sorridente, 
recorrendo, se necessário, à maquilhagem, aos truques fotográficos ou até à cirurgia 
plástica. Algo completamente novo se o compararmos à velha classe política italiana, 
sedentária e tendente a uma certa obesidade. 
No quarto capítulo são apresentados o levantamento e a análise dos mais significativos 
cartazes eleitorais das campanhas em que Berlusconi esteve envolvidode de forma a 
evidenciar como os “rostos” do Berlusconismo se reflectem também nos cartazes e 
posters das campanhas. Tendo por base o cruzamento de estudos teóricos de semiótica, 
análise de conteúdo, comunicação política, cultura visual, dentre outros, pretendo delinear 
o modelo de (auto-)representação do homem e do político e da mise-en-scène que lhe 
subjaz, na tentativa de alcançar o consenso político junto do eleitorado.  
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Aplicando, de facto, à comunicação política os princípios do marketing empresarial que 
tinha herdado das suas anteriores experiências de trabalho na área da construção civil e 
das televisões, Berlusconi, sempre receptivo às mudanças em acto, compreende a 
necessidade de falar directamente com as pessoas, na plena consciência de que só uma 
relação de maior proximidade pode condicionar a afectividade. 
Os cartazes eleitorais, enquanto forma antiga e imediata de estratégia comunicativa, de 
rápido impacto e penetração entre os eleitores, correspondem a esta exigência. Os 
cartazes, ao combinarem elementos visuais cativantes – através de contrastes de cores, 
expedientes gráficos e cromáticos, imagens do candidato e logotipo do partido – e uma 
linguagem verbal concisa e apelativa através de uma mensagem ou slogan, têm uma 
importância estratégica na campanha eleitoral de Berlusconi e ele cuida deles como se 
fossem um produto da sua empresa: se, de facto, para uma empresa, é importante ter um 
produto de qualidade e divulgar a sua existência de modo eficaz, da mesma forma, é 
importante, para um partido político, difundir, atráves da linguagem clara, directa, 
simples e concreta de um cartaz, as suas ideias.   
A análise destes cartazes, quanto à forma e ao conteúdo, chama a atenção para a 
“desocultação”, ou seja, para o escondido, o latente, o não aparente. De resto, em 
Mitologias, Roland Barthes postulou o conceito de “mito” para evidenciar uma segunda 
leitura de um fenómeno da sociedade burguesa – célebre é o exemplo da publicidade da 
massa francesa Panzani – que, Barthes, após uma primeira leitura, esvaziava e 
desmontava, chegando a uma outra verdade, um noumeno, como diria Kant, ou seja, um 
objecto de intuição intelectual desprovido de todo o atributo material, verdadeira essência 
em contraposição à representação e ao fenómeno (Cf. Barthes, 2009).  
De resto, como afirma em Practices of Looking, Marita Sturken, Professora do 
Departamento de Média, Cultura e Comunicação na New York University Steinhardt 
School of Culture, o trabalho de detecção de significados sociais, culturais e históricos 
das imagens que, muitas vezes acontece sem que tenhamos consciência do processo e 
como parte do prazer de olhar para as imagens, não pode deixar de ser considerado senão 
dentro da cultura que lhe subjaz. Por conseguinte, as imagens não têm valor em si 
mesmas; existem diferentes tipos de valor - monetários, sociais e políticos - em 
determinados contextos sociais (Cf. Sturken, Cartwright, 2001). 
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Isabel Capeloa Gil na sua obra, Literacia Visual - Estudos Sobre a Inquietude das 
Imagens  (2011), confirma que a visão não é apenas uma característica biológica e natural 
mas, exigindo múltiplas competências e estratégias, precisa, através de um processo de 
apropriação, da cultura e da sociedade para ser enquadrada. Dessa forma, as imagens são 
“artefactos culturais complexos, produzidos por criadores heterogéneos, 
contingentemente situados, inscritos em sistemas discursivos de poder, e intervindo 
nesses mesmos discursos de forma afirmativa ou subversiva.” (Gil, 2011: 23-24).    
O cartaz eleitoral afirma-se não só como elemento físico, mas também como fenómeno 
simbólico, o que vem valorizar o seu papel, significado e efeito social: de facto, a 
mensagem do cartaz desencadeia uma dupla reacção do receptor - o eleitor, neste caso: 
por um lado, estimulando o seu desempenho cognitivo e objectivo, por outro, suscitando 
reacções afectivas e empáticas. Para interpretar as imagens é necessário, afirma Marita 
Sturken, examinar os pressupostos de tempo e de lugar, ligados à uma determinada 
cultura para decodificar a linguagem visual que eles falam. Todas as imagens contêm 
camadas de significado que incluem aspectos formais, referências culturais e sócio-
históricas, relações que lhe fazem referência, que as precedem ou as cercam e um 
contexto em que elas são exibidas. Assim, segundo a estudiosa norte-americana, para a 
leitura e a interpretação de imagens, nós, como espectadores, contribuímos, atribuindo 
valores segundo a cultura em que vivemos. As práticas do olhar, então, não são actos 
passivos de consumo, mas, ao olharmos e ao relacionarmo-nos com imagens, nós 
reconhecemos significados e usos (Cf. Sturken, Cartwright, 2001). 
Não é por acaso que Roland Barthes, observando os rostos, as poses, os pontos de vista 
escolhidos pelas maiores agências de marketing para anunciar um candidato como um 
produto, considera a fotografia, elemento essencial do cartaz, como um espelho em que o 
cidadão vê a si mesmo, mas melhorado, e, após um processo de transfert da própria 
imagem, identifica-se com ele, projectando os seus sonhos e as suas aspirações. E é 
interessante reparar que, segundo Marita Sturken, mesmo quando cada espectador, o 
transeunte, no caso do cartaz, sabe que muitas pessoas estão olhando para a mesma 
imagem, ele deve entender a si mesmo como membro de um grupo social que partilha 
códigos e convenções através dos quais a imagem se torna significativa. Neste caso: “as 
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percepções não são dados naturais e idênticos para todos os grupos de indivíduos.” (Gil, 
2011: 24).   
Na conclusão, após a análise cruzada dos cartazes das várias campanhas eleitorais, tendo 
por base a fundamentação teórica anteriormente referida, apresentarei uma visão de 
conjunto da natureza do Berlusconismo numa era de mediações, a fim de examinar se o 
Berlusconismo se apresenta como um fenómeno unicamente ligado ao seu “criador” 
Berlusconi, se pode ser considerado exclusivamente italiano ou se nele é possível 
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1.1. OS PRIMEIROS SUCESSOS: A FAMÍLIA, AS EMPRESAS 
IMOBILIÁRIAS E AS SOMBRAS 
 
Milão, 29 de Setembro de 1936: são estes o lugar e data que marcam o nascimento de 
Silvio Berlusconi que, depois de uma carreira de sucessos como empresário, será, a partir 
de 1994 até ao momento actual, com as suas seis candidaduras a presidente del consiglio, 
o equivalente a primeiro-ministro do governo italiano, uma figura de primeiro plano da 
cena política italiana. 
O nome do pai - Luigi Berlusconi - é actualmente muito conhecido, entre os adeptos de 
futebol, pois, a partir de 1991, Silvio Berlusconi, no segundo aniversário da morte do pai, 
dedicou-lhe o nome de uma Taça, como prémio de um um torneio amistoso jogado no 
estádio San Siro, em Milão. Somente clubes que já tivessem vencido a Champions 
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League foram convidados, mas, a partir de 1995, o desafio foi entre as duas equipas mais 
prestigiadas do futebol italiano: a Juventus e o Milan - este último, como veremos, de 
propriedade da família Berlusconi – funcionando a partida como um amistoso de pré-
temporada.  
Luigi Berlusconi nasce em Saronno, uma cidade a cerca trinta quilómetros de Milão, a 27 
de Março de 1908. Começa a trabalhar em Milão num banco, a Banca Rasini, 
inicialmente como funcionário simples, chegando, com o tempo, a assumir funções 
dirigentes, elemento este que se revelará fundamental no percurso laboral de sucesso do 
filho Silvio na área empresarial da construção civil. 
Em Milão, Luigi encontra e casa com Rosa Bossi, mais frequentemente chamada por 
“Rosella”, nascida em 1911, secretária na empresa Pirelli, num primeiro momento, e, 
dona de casa, depois. O casal vive num pequeno apartamento de um prédio burguês do 
bairro popular “Isola”, perto da Porta Garibaldi, em Milão, na via Volturno, 60. Na 
mesma rua está situada a federação milanesa do Partido Comunista Italiano e, 
curiosamente, das janelas da casa Berlusconi, o casal vê esvoaçar as bandeiras vermelhas. 
Do casamento nascem três filhos: Silvio (1936), Maria Antonietta (1943), que seria 
dançarina e faleceria em 2009 e, Paolo (1949), que sempre esteve muito presente nos 
negócios do irmão mais velho, sendo também o proprietário da editora de Il Giornale, o 
diário mais próximo das ideias políticas de Berlusconi. 
 
1.1.1. Astúcia e talento do jovem Silvio 
Poucas informações são conhecidas sobre a infância de Silvio Berlusconi. A maioria são 
aquelas que o próprio Cavaliere, entre lembranças e episódios, muitas vezes coloridos, 
conta nos seus comícios ou entrevistas, em que, provavelmente, a efabulação prevalece 
sobre o dado histórico. Sabe-se, contudo, que, com a Segunda Guerra Mundial, o pai foi 
chamado às armas e, para fugir aos perigos do conflito, o resto da família deixou Milão, 
para viver, durante três anos, em Oltrona di San Mamette, pequena aldeia nos arredores 
de Como: aqui, enquanto a mãe ia trabalhar todos os dias em Milão, o jovem Silvio era 
entregue aos cuidados dos parentes camponeses que o hospedavam e com quem passava 
os dias, ajudando a comunidade agrícola na colheita de milho e batatas, como o próprio 
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Cavaliere conta na sua primeira biografia autorizada: “Ogni pomeriggio andavo ad 
aiutare a mungere le mucche in una fattoria vicina. Lo facevo per un’ora e mezzo, magari 
due, e mi ripagavano con una calderina – un piccolo recipiente di metallo – piena di 
cagiada, la cagliata, lo yogurt di allora” (Friedman, 2015: 36). 
Só com o fim da guerra a família Berlusconi pode voltar a reunir-se, regressando a Milão: 
num primeiro momento, na velha casa na zona Isola, e, depois, numa habitação na mais 
decorosa zona de Viale Zara, na parte norte da cidade. 
A educação religiosa influencia profundamente a sua formação humana e intelectual 
desde os tempos, em que, uma vez acabada a guerra, em 1948, Silvio começa a frequentar 
com empenho e diligência a escola no Istituto Salesiano Sant’Ambrogio, um 
estabelecimento de ensino frequentado pela pequena e média burguesia milanesa. Aqui, a 
congregação religiosa fundada por Giovanni Bosco promove a sua instrução no austero 
liceu de Sant’Ambrogio, localizado num prédio do fim do século XIX, na Via Copernico, 
não muito longe da Estação Central de Milão. No colégio, onde reside também durante as 
noites, a disciplina é rígida e rigorosa e o estilo de vida quase monástico. Recorda o 
colega Giulio Colombo, ex-aluno do mesmo estabelecimento e hoje dono de uma 
indústria mecânica:  
Sveglia alle 7, colazione, messa e poi lezioni; nel pomeriggio il rosario e ancora 
lezioni. Alle 9 tutti a letto. Dormivamo in grandi camerate spoglie e austere, con 
dentro cinquanta e persino cento letti. Ai quattro angoli di questi enormi stanzoni 
c'erano le brandine dei sorveglianti: non si spogliavano mai, e a turno facevano il 
giro tra i letti. (Ruggeri-Guarino, 1994: 22) 
 
Silvio é um aluno-modelo: Padre Erminio Furlotti, um dos frades do colégio e docente de 
História da Arte, declara: “Era geniale, disinvolto, padrone di sé e di facile comunicativa. 
I discorsi ufficiali venivano sempre affidati a lui, che spesso improvvisava.” (Berlusconi, 
2001: 9). As notas são óptimas, acima de tudo, em grego antigo, latim, filosofia e 
matemática. Remontam a esta época uma série de acontecimentos de sabor quase lendário 
que o próprio Berlusconi, no seu livro autobiográfico Una storia italiana2, ajudou a 
                                                          
2
 Una Storia Italiana, item que será mais vezes mencionado nesta dissertação, foi um livro que, em vésperas 
das eleições de 2001, chegou gratuitamente a 12 milhões de famílias, enviado pela Mondadori, editora de 
propriedade do Cavaliere. Constituído por mais de cem fotografias e textos sobre os sucessos de Silvio 
Berlusconi, tinha como objectivo a propaganda em vista das seguintes eleições.  
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divulgar. Conta que desde pequeno começaram a tornar-se visíveis as suas primeiras 
capacidades criativas e de liderança: já com poucos anos, de facto, escreve e organiza 
pequenos espectáculos de marionetas, elaborados por ele, em que o público, para assistir à 
sua representação no papel de protagonista, deve pagar um bilhete; escreve para o jornal 
da escola; assume o papel de actor e apresentador nas festas do colégio, como ele mesmo 
lembra: “Cominciai a specializzarmi nei discorsi di benvenuto per gli ospiti importanti 
che arrivavano in visita alla scuola, una volta un vescovo, un’altra un cardinale. Divenni il 
maestro di cerimonie, l’oratore ufficiale del collegio.” (Friedman, 2015: 44). Ao mesmo 
tempo, na escola, uma vez concluídos os seus próprios testes, ajuda os colegas, pedindo 
em troca merendas ou dinheiro. A tarifa varia de 20 a 50 liras, mas o jovem Berlusconi é 
esperto e, se o teste não atingir uma nota suficiente, devolve o dinheiro.  
Entre as salas do colégio Silvio é conhecido por Mandrake, uma alcunha perfeita, 
derivada do herói das bandas desenhadas americanas, criado em 1934, que é um mago 
que, com as suas capacidades ilusionísticas, resolve casos complicados, graças à sua 
inteligência em conduzir inquéritos complexos. A desenvoltura é, portanto, uma das 
qualidades distintivas de Silvio Berlusconi desde muito novo, como conta o pai, Luigi, 
neste relato:  
 
Silvio è stato sempre un ragazzo molto attivo: faceva una cosa e già ne pensava 
un’altra. Da giovanottello, nel giro dei suoi amici le iniziative le prendeva lui, 
diventava subito il capo della compagnia. Protagonismo? Voglia di fare, direi, tanta 
buona volontà, costanza… Se lo si punge nell’orgoglio, addio. Per le vacanze 
scolastiche veniva a casa. Gli davo 500 lire alla settimana per il cinema e le sue 
piccole spese. Una volta, durante la cena, gli chiesi come avesse speso “la paghetta”: 
mi guardò sorpreso, poi disse che se volevo il rendiconto piuttosto rinunciava alla 
mancia. Insomma, se la prese come fosse un’indebita interferenza e non volle più un 
soldo. Feci finta di niente e la settimana dopo gli lasciai 500 lire sulla credenza: 
rimasero lì. Sua madre gli ricordò che erano per lui, ma Silvio non ne volle sapere. 
Un caratterino…Aveva quindici anni. In quest’episodio c’è tutto mio figlio: il suo 
orgoglio, la sua indipendenza, la sua cocciutaggine. (Lane, 2005: 24) 
 
Em 1954, uma vez concluído o liceu, secção de Humanidades, com o máximo da 
classificação, Berlusconi inscreve-se no Curso de Direito, da Universidade de Milão, 
tendo claramente em vista a sua futura entrada no mundo empresarial. Ao mesmo tempo, 
para ter algum dinheiro para si e ajudar o pai, funcionário de banco, no pagamento das 
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propinas universitárias, começa a trabalhar ocasionalmente: vende aspiradores a 
domicílio, improvisa-se fotógrafo em casamentos ou banquetes, ajuda os vizinhos nas 
mais simples tarefas diárias em troca de pequenas quantias de dinheiro. No testemunho 
recolhido pelo jornalista Paolo Guzzanti, o próprio Berlusconi recorda:  
Durante il periodo natalizio, andavo ad aiutare in qualche negozio che vendeva 
stampe e quadri in centro e, finito il liceo, alla Fiera di Milano andavo a fare le 
dimostrazioni degli elettrodomestici e guadagnavo tanti soldi, che mettevo sul 
comodino di mio padre: quasi cinquantamila lire al giorno che allora erano una bella 
somma, insomma arrivavo a guadagnare più di cinquecentomila lire in dodici e 
tredici giorni, ed esibivo le novità di questa ditta che si chiamava Chiminello, e poi 
Lincoln Italiana: ero il più bravo e prendevo il doppio o il triplo degli altri. 
(Guzzanti, 2009: 41) 
 
São os anos em que começa a cantar e a tocar contrabaixo na costa de Rimini, nos bares 
milaneses e, principalmente no verão, embarca com um grupo de amigos nos navios de 
cruzeiro Costa para entreter os passageiros não só com canções, mas também com 
sketches e anedotas, inventando actividades lúdicas, e improvisando-se guia nas cidades 
de paragem.  
Mais especificamente, com o amigo de infância, Fedele Confalonieri, hoje figura de 
primeiro plano na vida privada e pública de Berlusconi, sendo o Presidente do grupo 
televisivo Mediaset da familia Berlusconi, funda uma banda musical chamada I Quattro 
Doctores. Enquanto que o amigo Confalonieri toca piano, o futuro presidente del 
consiglio toca guitarra e contrabaixo e é a voz do grupo. Gilbert Becaud, Yves Montand, 
Nat King Cole e Frank Sinatra, são os cavalos de batalha mais apresentados nos serões de 
sábado ou nas tardes de domingo. O velho amigo, Fedele, confirma que o futuro 
Cavaliere era um óptimo cantor: “Berlusconi aveva una bella voce. Era un vero cantante 
da night, anche da giovanissimo. Facevamo tutto il repertorio romantico e lui scriveva 
canzoni d’amore. Ma cantava molto bene in francese, e anche in inglese, era molto 
moderno per gli anni Cinquanta, molto à la page.” (Friedman, 2015: 45) 
Dentre muitos, um episódio que o futuro primeiro-ministro gosta de contar é a sua 
aventurosa estadia em Paris, onde, paralelamente aos seus estudos universitários de 
Direito, encontra o tempo para cantar num cabaret, desenvolvendo a sua propensão de 
jovem playboy:  
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A Parigi ho cantato in qualche locale, sono stato alla Sorbonne dove ho fatto un corso 
di Droit Comparé, di diritto civile comparato, tra il diritto italiano e il diritto 
francese. Poi stavo alla cité universitaire e ho conosciuto una ragazza francese che si 
chiamava Josianne. L'ho incontrata per strada in uno snack, sono andato a stare con 
lei e mi ha portato nel suo locale dove la difendevo anche dagli attacchi dei marinai 
americani, con l'incoscienza di chi non sapeva che poteva essergli fatale ma ero 
abbastanza ben messo. A Parigi cantavo canzoni italiane con il nome di Pier Paolo 
Rizzoli e poi con il nome di Dani Daniel cantavo fino a mezzanotte pezzi francesi, 
poi a mezzanotte arrivavano i turisti italiani e allora cantavo canzoni napoletane 
eccetera. Poi è venuto mio padre a prendermi, ha mandato qualcuno dall'ambasciata a 
trovarmi alla cité universitaire e gli hanno detto che era un po' di tempo che io non 
ero più lì allora ha scoperto che abitavo da una streaptiseuse. (Guzzanti, 2009: 43) 
 
Entretanto, regressado à cidade de Milão, no terceiro ano de Universidade começa um 
tirocínio numa imobiliária, a empresa de Pietro Canali, um dos melhores clientes do 
Banco Rasini e futuro sócio em negócios de Silvio Berlusconi. Inicia-se aqui um percurso 
de sucesso que dará ao ambicioso Silvio riqueza e poder. Em 1961 com a tese de 
licenciatura “Il contratto di pubblicità per inserzione”, sob a orientação do Professor de 
Direito Comercial, Remo Franceschelli, Berlusconi acaba os seus estudos universitários, 
com a pontuação máxima: 110 cum laude. O jovem licenciado consegue também ganhar 
algum dinheiro com a tese, vencendo um prémio de 2 milhões de liras (o equivalente de 
1000 euros actuais), através de uma bolsa de estudo disponibilizada pela agência de 
publicidade Manzoni. Com 25 anos, Silvio Berlusconi, evitando o serviço militar, está 
pronto para entrar no mundo do trabalho: quer lançar-se no universo empresarial e, assim, 
recusa um posto seguro no Banco Rasini, onde o pai era agora director. 
 
1.1.2. Silvio Berlusconi: as cidades e o sonho 
Nos anos sessenta, Milão, juntamente com a cidade de Turim – sede da FIAT, a maior 
fábrica italiana, produtora de automóveis - era considerada a capital italiana da economia 
e do trabalho. Nestes mesmos anos, cerca de 600 mil emigrados de todas as regiões 
italianas foram morar nestas duas cidades que se alargavam vistosamente. Estamos nos 
anos do chamado miracolo economico3 italiano, depois da reconstrução que a guerra 
                                                          
3 Il miracolo economico italiano é o nome usado frequentemente por historiadores, economistas e meios de 
comunicação social para designar o período prolongado de sustentado crescimento económico em Itália, 
compreendido entre o final da Segunda Guerra Mundial e os anos de 1960, e, em particular o período de 
1950 a 1963. Esta fase da história italiana representou não apenas uma pedra angular para o 
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obrigou a realizar. O crescimento da economia nacional, a indústria e os padrões de vida 
nos anos do pós-guerra foram realmente fenomenais. Uma nação, uma vez literalmente 
em ruínas, expandia a sua produção e os seus bens, estabilizando os seus custos e a sua 
moeda e criando novos empregos e novas indústrias numa intensidade sem precedentes 
no mundo ocidental:   
Milioni di italiani cambiano residenza, cambiano lavoro, cambiano livello di vita, ed 
è una rivoluzione del costume. Si viaggia in automobile, quasi triplicata la 
produzione di vetture. Il frigorifero e la lavatrice non sono più privilegio di pochi. In 
trascinante sviluppo la siderurgia, la chimica, la raffinazione del petrolio, la 
petrolchimica, l’industria delle fibre artificiali. Davanti alle fabbriche, in luogo delle 
biciclette, estesi parcheggi di motorette. Si comincia a telefonare in teleselezione. 
Dilaga in RAI la TV dei quiz, dei festival canori, dei teleromanzi. S’espande la 
scolarizzazione. Si vendono più libri, più dischi. Le autostrade accorciano i percorsi. 
Entra l’abitudine del week-end e talvolta della seconda casa. (Fiori, 1995: 27) 
 
A expansão económica rápida induziu fluxos maciços de migrantes das áreas rurais do sul 
da Itália para as cidades industriais do norte. As necessidades de modernização da 
economia e da sociedade criaram enorme demanda por novos meios de transporte e infra-
estruturas energéticas. Milhares de quilómetros de ferrovias e rodovias foram concluídos 
em tempo recorde para ligar as principais áreas urbanas, enquanto barragens e usinas 
foram construídas em toda a Itália, muitas vezes sem levar em conta as condições 
geológicas e ambientais. Um boom concomitante do mercado imobiliário, cada vez mais 
sob pressão pelo forte crescimento demográfico, levou à explosão das periferias urbanas 
através da construção de imensos blocos habitacionais em torno das grandes cidades. É 
neste fenómeno de urbanização das cidades e de grande procura de imovéis, consequência 
deste rápido processo de industrialização do país, que se insere a intuição de Silvio 
Berlusconi. Ele, de facto, apercebendo-se da possibilidade de negócios neste âmbito, no 
mesmo ano da sua licenciatura, depois de uma breve colaboração com a empresa 
Immobiliare Costruzioni, funda a sua própria empresa, a Cantieri Riuniti Milanesi, a 
primeira de uma longa série. 
                                                                                                                                                                             
desenvolvimento económico e social do país, que, de uma nação pobre e predominantemente rural, se 
transformou em uma grande potência industrial, determinando também grandes mudanças sociais e 
culturais. A duplicação do PIB italiano entre 1950 e 1962, de facto, teve um enorme impacto na sociedade e 
cultura. A sociedade italiana, até então em grande parte rural e, portanto, excluída dos benefícios da 
economia moderna, durante a primeira metade do século, de repente foi inundada com uma enorme 
variedade de bens de consumo baratos, tais como automóveis, televisores e máquinas de lavar. Em 1954, o 
canal nacional público de radiodifusão RAI começou um serviço de televisão regular. (Cf. Bongiovanni, 
Tranfaglia, 2007) 
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Berlusconi compreende, de facto, a necessidade de construir habitações para as contínuas 
vagas de italianos que chegam prevalentemente do sul e do leste da Itália e, como 
primeiro negócio, identifica na periferia milanesa, na zona de Lorenteggio, um espaço de 
terra de ampla extensão, e, com a ajuda do pai - a partir de 1957 director do Banco Rasini 
- obtém um empréstimo para adquirir o terreno e começar a edificar as construções. 
Em somente dois anos, os primeiros prédios são acabados e vendidos, mas o futuro 
primeiro-ministro, com o intuito de tornar mais rápidas as vendas, estuda uma técnica – a 
venda em papel através da planta – que, a partir daí, será depois adoptada por quase todos 
os empresários da construção civil e hoje tornada um hábito. Assim, Charles Higgins, 
docente universitario de Health Policy em Harvard, estudioso da actualidade política 
italiana, explica o que foi considerada, no âmbito italiano, a primeira autêntica 
genialidade de Silvio Berlusconi:  
Berlusconi era solito accompagnare direttamente sui cantieri le persone interessate 
all’acquisto di un appartamento, descrivendo a parole quello che poi, tempo dopo, 
sarebbe diventato realtà. Il che spesso si traduceva in contratti firmati su mura solo 
immaginate, tratteggiate da un geometra su mappe catastali in scala. La transazione 
avveniva poi con un acconto cospicuo alla firma, uno durante i lavori, man mano che 
il palazzo cominciava a venire fisicamente su, e il saldo alla consegna delle chiavi, a 
lavori ormai terminati. (Higgins, 2010: 43-44) 
 
Com esta prática Silvio Berlusconi consegue vender cerca de cem apartamentos em 1963 
e parte para um novo projecto imobiliário. Funda, no ano seguinte, com outros sócios, a 
Edilnord, uma empresa maior com um objectivo ambicioso: edificar, inspirado no padrão 
americano das new towns, numa área periférica milanesa – nos arredores de Brugherio – 
uma “cidade-exemplar” de cinco mil habitantes. O resultado é um modelo que, 
perpectivando a ampliação de cidades já existentes – neste caso, Milão – defende a 
descentralização das conurbações urbanas de maneira planejada, limitando o crescimento 
horizontal das cidades por meio de áreas verdes e promovendo novos assentamentos fora 
do perímetro dos espaços urbanos existentes. Era uma tendência que, no final dos anos 
sessenta tornou-se generalizada no Norte da Europa, especialmente na Grã-Bretanha, 
Holanda, Alemanha e França. Berlusconi era determinado: iria construir uma pequena 
cidade-jardim para alguns milhares de moradores, dando-lhes todo o conforto possível e 
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imaginável. Desta vez, no entanto, ele iria controlar tudo: seria o fabricante, o designer, o 
vendedor e também o proprietário. 
Em 1966 Berlusconi dá início ao seu projecto: a zona é isolada, poluída e falta tudo aquilo 
que torna habitável uma cidade: lojas, farmácias, hospitais, escolas e qualquer outro tipo 
de serviço. Todavia, o jovem empresário acredita no seu sonho. Será, mais uma vez, um 
sucesso. O empresário é, contudo, incansável e partirá para outro sonho: a compra de 712 
mil metros quadrados de terrenos, no território da Câmara Municipal de Segrate, sempre 
nos arredores de Milão, como o intuito de criar “Milão 2”, mais uma new town, desta vez 
dirigida a 14 mil pessoas: “L’intuizione di Berlusconi, che evidentemente non inventa 
nulla di nuovo ma riattualizza e rende popolare questo modello abitativo, è di portare non 
più la borghesia, ma l’alta borghesia lontana dal caos della città.” (Higgins, 2010: 57). 
Com o slogan “Il silenzio non ha prezzo”, perspectiva, dessa forma, uma espécie de anti-
cidade, uma garden city inspirada, mais uma vez, no modelo americano e representada na 
filmografia, em películas como The Truman Show de Peter Weir ou Edward Mãos de 
Tesoura de Tim Burton, com segurança na entrada, pequenos lagos e rios artificiais, 
estradas públicas no meio de zonas verdes e áreas onde é possível fazer desporto ou 
deixar brincar as crianças. Uma espécie de oásis contra a confusão da cidade, onde as 
greves contínuas dos trabalhadores e os primeiros actos terroristas4 estão a criar medos, 
ameaças e perigos. 
O projeto afirmou-se um marco, uma grande novidade para a Itália. De um ponto de vista 
comercial, Milano 2 foi um grande sucesso. Todos os fins-de-semana vinham dezenas de 
famílias para ver de perto o "rosto" da modernidade residencial e inundavam de pedidos 
os stands de venda dos apartamentos. Berlusconi vendeu com rapidez o estoque inicial. 
Em 1973, o Cavaliere, que já encarnava os sonhos e as ambições dos italianos, 
inaugurava, assim, a primeira parte da cidade, alcançando a fama nacional do homem que 
                                                          
4 Os Anos de Chumbo (em italiano: Anni di piombo) foram um período de turbulência sócio-política na 
Itália, que durou do final dos anos 1960 até ao fim da década de 1980. Este período foi marcado por uma 
onda de terrorismo, inicialmente chamado de "extremismos opostos" (Opposti Estremismi) e, mais tarde, 
rebatizado como "Anos de Chumbo". Entre as possíveis origens da denominação estão uma referência ao 
grande número de tiros disparados, ou ao filme de 1981 Die bleierne Zeit de Margarethe von Trotta, cujo 
título em italiano é Anni di piombo. Foram anos de grandes conflitos sociais generalizados e actos de 
terrorismo sem precedentes, realizados tanto pelos grupos paramilitares de direita como pelos de esquerda. 




tinha construído, perto de Milão, uma cidade-jardim verdadeiramente luxuosa e moderna. 
Nascia, assim, o primeiro núcleo do Berlusconismo empresarial. 
 
1.1.3. Silvio Berlusconi em privado: a família 
Estamos em 1964 e, enquanto o recém-licenciado Silvio Berlusconi, começa com 
sucesso, a sua carreira empresarial na área da construção civil, conhece a mulher que será 
a sua primeira esposa: Carla Elvira Lucia Dall’Oglio. Nascida em 1940, Carla é de La 
Spezia, uma comuna italiana da região da Ligúria, cerca de 80 km de Génova, tendo 
chegado à cidade de Milão com a família, nos anos de 1950. A lenda conta que Silvio 
Berlusconi encontra Carla, pela primeira vez, na zona da Estação Central de Milão, 
Piazza Duca d’Aosta, na paragem do eléctrico número 33. 
Silvio fica impressionado com a beleza e a elegância da mulher e, utilizando as suas 
capacidades comunicativas de entertainer dos navios de cruzeiro, não perde ocasião, 
graças também ao atraso do transporte, de meter conversa com a jovem Carla. Assim, 
quando o eléctrico chega, não hesita em acompanhá-la, conquistando a sua curiosidade e 
interesse: será o primeiro de uma longa série de encontros e passeios que levarão os dois 
jovens primeiro ao noivado oficial, segundo as regras da época, e, depois, no dia 6 de 
Março de 1965, ao casamento. Do casamento nascem dois filhos: no dia 10 de Agosto de 
1966, nasce Maria Elvira, conhecida, desde logo, como Marina, e três anos depois, no dia 
28 de Abril de 1969, o segundo filho, Pier Silvio, que tem a alcunha de Dudi.  
Com a chegada do segundo filho e o arranque dos primeiros sucessos profissionais, a 
familia Berlusconi sente a exigência de encontrar uma nova casa. A zona escolhida, 
sempre em Milão, é Viale Gimignano, um bairro residencial da cidade, ao número 12, 
num luxuoso prédio, construído por ele. Aqui Carla, depois de ter deixado o seu trabalho 
de funcionária, dedica-se completamente à educação dos filhos. 
Crescido no culto da família tradicional, Berlusconi pede ao pai, Luigi, e à mãe, Rosa, 
para irem morar no mesmo prédio. Com eles virão também Maria, a tia materna, e a filha 
Lidia Borsani, uma prima de Berlusconi. 
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A família Berlusconi ficará nesta habitação até 1977, tratando, já a partir de 1973, da 
compra de uma grande mansão, Villa San Martino, em Arcore, aldeia italiana da região da 
Lombardia, nos arredores de Milão, com cerca de 16 mil habitantes. Villa San Martino é 
ainda hoje considerada a casa por excelência de Silvio Berlusconi, que, entre rumores e 
momentos históricos, se tornaria depois de 20 anos o centro do poder italiano. 
Villa San Martino, com a Villa Borromeo d'Adda, actualmente sede do Munícipio e Villa 
La Cazzola, residência privada, fazem parte do grupo de mansões surgidas no território de 
Arcore a partir do século XVI ao longo do rio Lambro. Inicialmente pensadas e 
construídas como residências para as entidades patronais que geriam as empresas 
agrícolas e as actividades dos caçadores da zona, foram depois residências de férias e de 
representação, seguindo a sugestiva denomição de ville di delizia. Mais especificamente 
Villa San Martino, até à metade do século XVIII foi sede de um mosteiro beneditino, 
sendo depois adquirida pela família dos condes Giulini que a restruturaram em formas 
neo-clássicas, construindo também uma majestosa avenida de acesso, que enfatizava 
ainda mais o sumptuoso espaço cenográfico, capaz de fazer interagir o edifício, o jardim e 
o verde agrícola que a rodeia.  
A partir do início do século XIX, a Villa San Martino pertenceu à nobre familia Casati. 
Alessandro Casati morou ali até 1955, enriqueceu a biblioteca, e teve, entre os seus 
hóspedes, o amigo Benedetto Croce5. Foi da familia Casati que Silvio Berlusconi 
comprou a propriedade de Arcore em 1974. Para além de algumas obras de restauro das 
partes mais antigas e desgastadas do edifício, Silvio Berlusconi interveio nos locais 
subterrâneos do prédio, construiu, no parque, um mausoléu pessoal, obra do famoso 
escultor e pintor italiano Pietro Cascella, com nichos para os familiares mais próximos: 
um monumento em Travertino, uma rocha calcária de uma região nos arredores de Roma, 
de 100 toneladas e um grande sarcófago em mármore cor-de-rosa. 
 
                                                          
5 Benedetto Croce (Pescasseroli, 25 de fevereiro de 1866 - Nápoles, 20 de novembro de 1952) foi um 
historiador, escritor, filósofo e político italiano. Os seus escritos giram em torno de um largo espectro 
temático, sobretudo estética e teoria/filosofia da história. É considerado uma das personalidades mais 
importantes do liberalismo italiano no século XX. Foi também homem político, sendo nomeado senador em 
1910. Entre 1920-21 foi ministro da educação. Croce opôs-se ao governo fascista de Benito Mussolini, 
embora inicialmente o tivesse apoiado. (Cf. Bongiovanni, Tranfaglia, 2007) 
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1.1.4. As primeiras sombras 
Com os primeiros sucessos no campo empresarial, aparecem também as primeiras 
sombras nas actividades do jovem homem de negócios. 
Mesmo a compra da Villa San Martino está envolvida numa obscura nuvem de mistério e 
enigma. Berlusconi adquire o imóvel atráves do advogado Cesare Previti, pagando um 
preço irrisório. A propriedade é de Annamaria Casati Stampa di Soncino, uma jovem 
herdeira, descendente da famosa família nobre milanesa Casati que, com só 19 anos, 
encontra-se órfã por um grave caso de homicídio-suicídio: o pai, Camillo Casati Stampa 
di Soncino, com 43 anos, no dia 30 de Agosto de 1970, surpreendendo, em Roma, na Via 
Puccini, a esposa, Anna Fallarino, 41 anos, em flagrante, com um jovem amante, 
Massimo Minorenti, 25 anos, mata-os, suicidando-se logo a seguir. 
Os pais, contudo, não lhe deixam só o grande património, representado pela mansão, mas 
também uma série de dívidas. Encontrando-se em dificuldades financeiras, a jovem 
Annamaria, depois de se mudar para o Brasil, é aconselhada pelo advogado Cesare 
Previti, a vender a Villa San Martino pela quantia de 500 milhões de liras, paga em 
prestações, o equivalente a 250 mil euros, um preço clamorosamente inferior ao valor real 
e aos valores de mercado da época e da zona. A prestigiosa residência tinha, de facto, 137 
divisões, numerosas pinturas de valor inestimável, e estava rodeada por um parque cuja 
área é de 3500 metros quadrados e foi comprada por Berlusconi pelo mesmo preço de um 
apartamento de quatro assoalhadas na periferia de Milão. O que deixa suspeita é que, a 
partir deste momento, Cesare Previti, o advogado da jovem nobre Casati, será uma 
presença constante na vida de Silvio Berlusconi, não só como fiel colaborador, mas 
também como ministro no futuro governo do Cavaliere.  
Mas as sombras da Villa San Martino não acabam aqui. Desta vez, será um homem 
chamado Vittorio Mangano, nascido em Palermo, na Sicília, em 1940, a criar um certo 
embaraço ao futuro primeiro-ministro. Vittorio Mangano chega à mansão de Berlusconi 
em 1973 oficialmente para cuidar dos cavalos.  
No dia 26 de Maio de 1975 explode uma bomba na outra residência de Berlusconi, na via 
Rovani, em Milão, destruindo o muro exterior do imóvel. Ninguém denuncia o 
acontecimento que é arquivado como queda acidental. Alguns meses depois, outro 
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episódio: Luigi d’Angerio, principe di Sant’Agata, com a esposa, enquanto está a deixar a 
residência de Arcore de Berlusconi, onde tinha sido convidado para um jantar, é raptado. 
O sequestro, contudo, tem um êxito negativo: por causa da forte neblina, típica desta 
zona, o automóvel dos criminosos bate contra um poste de electricidade. O príncipe e a 
mulher conseguem fugir, desaparecendo da vista dos raptores, que, em vão, tentam 
bloqueá-los, disparando com as suas armas. Os factos, algum tempo depois, demostram 
que, atrás destes acontecimentos, está mesmo Vittorio Mangano, também ele presente no 
jantar.  
Mangano morrerá em 2000, após um câncer no cérebro, depois de ter sido condenado à 
prisão perpétua por ser mafioso e responsável por dois homicídios perpetrados a mando 
da Cosa Nostra e do narcotráfico. Muitos duvidam que Silvio Berlusconi não soubesse, 
até porque durante a sua convivência com a família, Mangano foi preso duas vezes, sendo 
depois readmitido nas suas funções.  
De facto, com a progressiva industrialização italiana dos anos de 1960, em Milão, instala-
se uma poderosa colónia de mafiosos sicilianos, atraídos pelas novas possibilidades de 
negócios rentáveis. Entre eles, Stefano Bontate (naquela altura, o número um de Cosa 
Nostra) e Tommaso Buscetta, um dos mais importantes e históricos membros da máfia 
siciliana. Para além disso, segundo os relatórios da Criminalpol, a polícia criminal 
italiana, são 372 os mafiosos que, entre 1961 e 1972, são enviados ao norte da Itália para 
cumprir uma pena domiciliária e que conseguem construir uma importante rede criminosa 
estável não só no âmbito da droga, mas também no que diz respeito a raptos, contrabando 
de tabaco e assaltos, cujos lucros eram depois investidos em actividades empresariais. 
Conta Gaspare Mutolo, ex-mafioso que se entregou às autoridades, colaborando com elas 
na qualidade de “arrependido”:  
 
Il pericolo dei sequestri, allora molto frequenti, portava gli industriali a entrare in 
contatto con gli uomini d’onore, anzi a desiderarne la protezione. Chiaramente, una 
volta entrato in contatto con Cosa Nostra, l’imprenditore non poteva e non può più 
allontanarsene e deve consentire alle varie richieste che possono venire dagli uomini 
d’onore con cui è in contatto. Tra queste, indubbiamente, c’è anche il reimpiego di 
capitali d’illecita provenienza. (Lodato, Travaglio, 2001: 84) 
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Também Berlusconi, depois dos primeiros sucessos empresariais, é alvo de ameaças por 
parte de Cosa Nostra e o mesmo Gaspare Mutolo admite que a máfia planeou raptar o 
empresário milanês. Mutolo explica que, na década de 1970, o chefe dos chefes da máfia 
siciliana, Gaetano Badalamenti, tinha proibido os sequestros na Sicília; então os mafiosos 
focaram-se prevalentemente no norte de Itália, onde se concentravam os maiores 
industriais e empresários do país. Naquela altura, todas as organizações criminosas 
italianas e a máfia entre elas sequestravam frequentemente pessoas facultosas ou os seus 
filhos, que muitas vezes desapareciam ou eram mortos. Contam-se 103 raptos, só na 
região de Milão, entre 1974 e 1983. O exemplo mais notório foi o de John Paul Getty 
Terceiro, neto do barão do petróleo John Paul Getty Senior, que foi levado do centro de 
Roma e mantido por cinco meses por criminosos da Calábria em 1973. A orelha de Getty 
foi cortada e enviada a um jornal italiano a fim de pressionar a família a pagar o resgate.  
Na altura, estava tudo planeado para sequestrar o futuro primeiro-ministro italiano: 18 
homens estavam prontos para a grande operação e até já tinham sido pagos. Contudo, 
receberam uma contra-ordenação. Berlusconi não temia só por si, mas também pelo pai, 
Luigi, e pelo filho, e, alguns anos mais tarde, admitindo relações com a máfia, afirmará 
numa entrevista, em 1994, ao Corriere della Sera: “Rapporti con la mafia ne ho avuti una 
volta sola, quando tentarono di rapire mio figlio Pier Silvio, che allora aveva cinque anni: 
portai la mia famiglia in Spagna e lí vissero molti mesi.” (Gomez, Travaglio, 2006: 194).  
Não resulta nenhuma denúncia à polícia do acontecimento que Berlusconi revela na 
entrevista ao Corriere. Parece, portanto, que ele tenha optado por uma solução “privada”. 
É neste momento que ele contacta Vittorio Mangano supostamente para cuidar do valioso 
plantel de cavalos do haras de luxo de Sílvio Berlusconi, na sua propriedade, mas 
concretamente delegado a proteger os filhos, como guarda-costas da família. Alguns anos 
depois do despedimento de Mangano, um atentado destrói desta vez a cancela da 
residência de Berlusconi da via Rovani, que é também sede da sua empresa, Fininvest, em 
pleno centro de Milão. Aos carabinieri Berlusconi confessa a suspeita de que o 
responsável pelo atentado seja Vittorio Mangano, em forma de intimidação. Após a sua 
condenação, Vittorio Mangano dirá: “Io e Berlusconi eravamo come parenti. La fiducia 
che lui aveva in me era pari a quella che io avevo in lui e nella sua famiglia. A Berlusconi 
ci voglio bene, a oggi. È una persona onesta, scrivetelo.” (Gomez-Travaglio, 2006: 61). E 
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não é por acaso que a última filha de Mangano se chame Marina, como possível 
homenagem à filha de Silvio Berlusconi. 
Outras sombras, porém, acompanham também os primeiros passos no mundo empresarial 
do jovem Berlusconi. Os detractores e alguns estudiosos, por exemplo, não hesitam em 
sublinhar a sua tendência, desde os primeiros negócios, de recorrer às amizades e relações 
pessoais: não é por acaso que ao centro dos primeiros empreendimentos imobiliários está 
o Banco Rasini, de que o pai, Luigi, foi primeiro funcionário e, depois, director. O Banco 
Rasini forneceu as garantias e os instrumentos financeiros fundamentais para o êxito das 
primeiras operações empresariais do futuro presidente del consiglio. 
E, mesmo quando Luigi Berlusconi, com o objectivo de acompanhar melhor os negócios 
do filho Silvio, decidiu deixar a direcção do Banco, o fundador e titular do Banco, o 
Conde Carlo Rasini, foi sócio do jovem Berlusconi. Vale a pena citar que o Banco Rasini 
será envolvido, depois de uma clamorosa operação de polícia na noite de São Valentim, 
em 1983, num crime de lavagem de dinheiro de capitais de proveniência mafiosa, sendo 
provado que algumas famílias mafiosas – Fidanzati, Bono, Gaeta, entre outras – eram 
clientes do Banco. Não será por acaso que Michele Sindona6, um dos criminosos mais 
famosos de Itália, definiu o Banco Rasini, como “la banca della mafia”. 
Dessa forma, nestes primeiros passos no mundo dos negócios, é possível ver sinais e 
aspectos emblemáticos que caracterizarão o agir futuro de Berlusconi e alguns dos traços 
distintivos do Berlusconismo. Um elemento, nestas primeiras operações comerciais, 
claramente visível é uma certa tendência a ignorar, transgredir, subestimar as regras, com 
o objectivo de personalizá-las. Por exemplo, na construção da New Town de Brugherio, o 
projecto inicial previa a edificação de prédios com 5 andares: o resultado final foi a 
realização de edifícios com 8 andares. Isso poderia ter sido obviamente um problema se 
                                                          
6 Michele Sindona (1920 - 1986) foi um banqueiro italiano e criminoso condenado. Conhecido nos círculos 
bancários como "Tubarão", Sindona era um membro da loja maçónica P2 (Propaganda Due), de que o 
mesmo Berlusconi, como veremos, fará parte, dirigida por Licio Gelli, e teve relações claras com a máfia 
siciliana: um levantamento do juiz italiano Ferdinando Imposimato mostra que Michele Sindona actuava 
desde 1957 como banqueiro para a máfia siciliana, a Cosa Nostra. Sindona também esteve envolvido no 
assassinato do advogado Giorgio Ambrosoli em 1979, sendo condenado em 1986 à prisão perpétua como 
mandante. Encarcerado em uma prisão de alta segurança, Sindona prometeu fazer revelações, mas morreu 
misteriosamente em sua cela, ao ingerir café contendo cianeto de potássio. O inquérito sobre a morte de 
Sindona, que concluiu que se tratara de suicídio, deixou fortes dúvidas. (Cf. Bongiovanni, Tranfaglia: 2007) 
 
 44 
Berlusconi não tivesse contratado como director do projecto Edoardo Teruzzi, que era, ao 
mesmo tempo, responsável pela Urbanística da Câmara Municipal de Brugherio. 
O plano de base, aqui experimentado e amplamente utilizado no futuro, é simples: 
envolver directamente quem tem o poder de decisão, garantindo, por um lado, a 
legimitidade de certos comportamentos e eliminando, por outro, qualquer oposição ou 
obstáculo que possa dificultar a realização de um projecto. De resto, parafraseando a 
metáfora futebolística, muito usada por Berlusconi, se o árbitro do jogo se transforma 
num atacante, a probabilidade de ganhar é maior. 
Assim, voltando, ao caso de Brugherio, para fazer-se perdoar e reprimir eventuais 
recriminações dos habitantes, o Cavaliere não hesita em oferecer à comunidade um 
infantário, passando, por um lado, como um benfeitor, por outro, fazendo fechar, de 
forma subtil, um olho sobre aquilo que era, de facto, um acto ilegal. A mesma técnica será 
usada, nos anos posteriores, no âmbito fiscal, contratando para as suas empresas, agentes 
de finanças, que estavam a indagar sobre as contas das suas próprias empresas. 
Mesmo na construção da outra New Town berlusconiana, Segrate, há pontos pouco claros. 
No momento da compra do terreno, uma parte da zona aparece não apta à edificação. 
Poluída a nível atmosférico pela forte presença de instalações industriais, a região, pela 
proximidade de um dos aeroportos milaneses, Linate, resulta poluída também a nível 
acústico, pelo ruído provocado pela contínua passagem de aviões. Milagrosamente, a 
poucos meses da operação, em 1971, a sociedade Edilnord de Berlusconi, obterá a 
declaração de habitabilidade do solo e a licença para construir. Como? Atráves de uma 
outra operação que o tem como protagonista: a construção da clínica San Raffaele, hoje 
uma das mais importantes e avançadas estruturas sanitárias do país, cuja realização será 
patrocinada por uma das empresas de Berlusconi. 
Berlusconi, assim, graças à proximidade da sua New Town com a clínica, para evitar o 
incómodo dos pacientes, garantindo o seu descanso, obtém pelo Ministério dos 
Transportes o desvio das rotas aéreas. Por conseguinte, a área será bonificada, permitindo, 
assim, a realização da cidade-oásis prometida. Ao mesmo tempo, a parte edificável era 
ocupada por cinco prédios que os condóminos não tinham intenção de deixar. Com o 
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tempo, através de pressões, promessas e indemnizações, Berlusconi conseguirá esvaziar a 
área, tendo, portanto, todas as condições para fazer surgir a sua nova cidade. 
Porém, as sombras sobre o “primeiro Berlusconi” não acabam aqui. Até a constituição e a 
composição das primeiras empresas de Berlusconi deixam algumas dúvidas. De facto, 
entre 1960 e 1970, Berlusconi funda um número interminável de empresas e cerca de 38 
holdings (Cantieri Riuniti Milanesi, Edilnord, Edilnord 2, Edilnord 3, Edilnord Centri 
Residenziali, Italcantieri, Immobiliare San Martino, Fininvest, Milano 2, Edilnord 4, 
Fininvest Roma), muitas vezes com os mesmos sócios, um grupo restrito de protagonistas. 
O que desperta a curiosidade é que quase casualmente aparecem nomes improváveis 
nestes contextos: velhos parentes, domésticas, jovens advogados recém-licenciados que 
parecem envolvidos, sem, de facto, terem um papel efectivo nas empresas e/ou holdings 
constituídas. 
Outro elemento que suscita perplexidade é o imenso capital, de proveniência estrangeira – 
suíça, especialmente – que, através de muitas sociedades financeiras, chega às empresas 
chefiadas por Berlusconi, fazendo dele um autêntico tycoon da finança. 
 
1.2. BERLUSCONI, O MAGNATE DAS TELEVISÕES 
Com os sucessos adquiridos, se bem que entre luzes e sombras, a vida de Berlusconi 
torna-se mais frenética. E, uma vez remodelada a Villa San Martino, o futuro primeiro-
ministro deixa o apartamento de Milão e estabelece-se na mais confortável Villa San 
Martino de Arcore.  
Berlusconi é já um homem de sucesso e, para consagrar esta sua carreira fulminante no 
âmbito do empreendimento imobiliário, em 1977, o Presidente da República Italiana, 
Giovanni Leone, confere-lhe o título de Cavaliere del Lavoro, título que se tornará para 
ele quase um pseudónimo, um substituto mundial do seu nome, passando a ser conhecido 
pelo mundo todo como Il Cavaliere. 
No ano seguinte é constituída a Fininvest, “Finanziaria d’Investimento”, criada como 
grupo de controlo das diversas sociedades imobiliárias lideradas por Berlusconi, cujo 
objecto social é a promoção de qualquer iniciativa de fortalecimento e desenvolvimento 
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de empresas comerciais, financeiras, agrícolas. Em pouco tempo, a marca Fininvest será 
reconhecida pelo povo para indicar o novo grupo televisivo que Silvio Berlusconi se 
aprestava a criar. 
Entretanto, com o seu prestigioso reconhecimento, o Cavaliere começa a construção da 
sua personagem, elemento fundador do Berlusconismo: postura sempre controlada, 
trabalhador incansável, cuidado maníaco com qualquer mínimo pormenor das suas 
múltiplas actividades, Berlusconi não deixa nada ao acaso, estudando os seus negócios 
com rigor e diligência. 
A acompanhá-lo nas suas deslocações está uma equipa de seis guarda-costas, tendo em 
conta que, com a sua popularidade e visibilidade, os riscos de ser raptado ou de ser  
objecto de violência e assaltos são cada vez maiores. 
Com uma bagagem já tão rica de negócios, a aventura de Silvio Berlusconi no mundo 
empresarial não é destinada a terminar, e, exactamente ao mesmo tempo das obras de 
acabamento dos apartamentos de Milano 2, o Cavaliere tem uma intuição que irá 
condicionar a sua vida de empresário: para respeitar a estética dos prédios da sua New 
Town, de facto, impecável sob todos os pontos de vista, Berlusconi pede para criar um 
sistema de televisão por cabo que permita às habitações não ter antenas, consideradas 
anti-estéticas. Dirá o próprio Cavaliere: “Prima realizzai una televisione a circuito chiuso 
per i residenti, che permettesse ai genitori di vedere i loro figli a scuola, al parco giochi o 
in piscina. Si poteva seguire da casa propria anche la messa celebrata nella chiesa di 
Milano 2.” (Friedman, 2015: 74). Será exactamente esta ideia a propiciar em Berlusconi a 
convicção de que o futuro reside no Éter, mais especificamente nas televisões que, em 
Itália, encontravam-se num estado de torpor absoluto. 
 
1.2.1. Silvio Berlusconi, “Sua Emittenza” 
É em 1954 que em Itália aparece a televisão. Considerando que as primeiras transmissões 
tinham começado nos Estados Unidos em 1927, na Alemanha e na Inglaterra um ano 
depois, é evidente o atraso com que este meio de comunicação difundiu-se em Itália. 
1954, portanto, no mesmo ano em que os Estados Unidos começavam a transmitir os seus 
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programas a cores. Em Itália deverão passar ainda quase 20 anos até o primeiro 
experimento a cores: um breve anúncio da apresentadora Rosanna Vaudetti, em 1972. 
Serão necessários ainda 5 anos para o início oficial das transmissões a cores, ou seja, com 
cerca 25 anos de atraso em relação às televisões norte-americanas. 
Arrivi e partenze, assim se chamava a primeira transmissão da história televisiva italiana: 
um breve programa semanal em que personalidades da cultura italiana eram entrevistadas 
por Mike Bongiorno, um jovem apresentador de futuro brilhante, entre um voo verdadeiro 
ou fictício e outro. Estamos, portanto, a 3 de Janeiro de 1954 e a RAI, Radiotelevisione 
Italiana, começa as suas emissões televisivas regularmente.  
Sete anos mais tarde, em 1961, iniciam-se as transmissões do Secondo Programma - 
actual Raidue – e, em finais de 1979, o Terceiro canal da RAI – Raitre – começa a sua 
programação, num panorama televisivo, como veremos, já bastante complexo. 
Se, até 1970, a RAI, com os seus dois canais, tinha o absoluto monopólio televisivo, a 
partir desta data, este monopólio é ameaçado: no dia 20 de Abril de 1971, Telebiella, 
pequena emissora de uma cidade não muito longe de Turim, afirma-se como a primeira 
TV por cabo italiana e, no mesmo ano, da fronteira jugoslava, a Radio Capodistria 
transmite, todas as noites, três horas de programas a cores que podem ser vistos no centro 
e no norte da península italiana.  
O monopólio da RAI vacila: Telebiella torna-se numa TV pioneira e, a partir de 1973, 
nascem as primeiras televisões privadas italianas, que, em pouco tempo, serão cerca de 
350. Afirma Peppino Ortoleva, docente de Comunicação de Massa na Universidade de 
Turim: “secondo un calcolo spesso citato, il nostro paese ha un numero di emittenti 
paragonabili solo a quello degli USA” (Ortoleva, 1995: 17) 
De facto, a partir de 1974, é reconhecida às televisões privadas a possibilidade de 
difundirem os próprios programas num âmbito regional ou mesmo urbano, sendo, pelo 
contrário, proibido transmitir na totalidade do território nacional. Dessa forma, Aldo 
Grasso, um dois mais importantes críticos televisivos italiano, afirma:  
 
Molte Tv private sembrano nate per soddisfare un capriccio: sostituire la RAI (e non 
trovare vie alternative); e nell'ottica del capriccio si fa il verso alle trasmissioni che 
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hanno caratterizzato la TV degli anni Cinquanta: quarti d'ora del dilettante, feste 
dell'oratorio, giochi di società da club vacanziero. Il tutto condito da falso 
partecipazionismo, di apparente liberalizzazione; di gazzettini o inutili o pettegolezzi, 
senza contare quelle emittenti che si limitano a trasmettere film su film, riciclando 
scriteriatamente tutti i magazzini delle case distributrici. Nella fase dell'assestamento 
si cominciano a delineare percorsi meno improvvisati, si formulano progetti a lunga 
scadenza, non si cerca solo la complicità del pubblico, felice e contento di poter 
scegliere fra dieci e più canali. (Grasso, 2004: 310)  
 
É neste contexto que Silvio Berlusconi, como editor televisivo, começa a sua experiência 
que, em pouco anos, fará dele o que muitos chamam “Sua Emittenza”, referindo-se ao 
facto de se ter tornado, em pouco tempo, um autêntico soberano das televisões 
comerciais. 
Em 1973, como já referido, proporciona aos inquilinos de Milano 2, a possibilidade de 
ver, por assinatura, os programas de Telemilano, uma emissora que transmite por cabo, 7 
horas por dia, das 12h às 19h: um telejornal e um filme, os programas de ponta. 
Em finais de 1977 o salto de qualidade: Berlusconi compra aos fundadores da Telemilano, 
Giacomo Properzj e Alceo Moretti, a propriedade da emissora que, em breve tempo, se 
transforma numa televisão de difusão terrestre – Telemilano 58 – começando as 
transmissões regulares anunciadas através de uma sumptuosa festa à americana. 
Transmite de Milano 2, nas caves do Jolly Hotel, mas a antena é instalada no arranha-céus 
de Milão, o “grattacielo Pirelli”, no centro da cidade.  
Director artístico da nova Telemilano 58 é o já mencionado Mike Bongiorno, homem de 
grande experiência e primeiro apresentador da RAI, do referido programa “Arrivi e 
Partenze”:  
Anche se ero contento di lavorare per l'emittente statale, con gli anni i rapporti erano 
via via diventati sempre più difficili. In pratica ogniqualvolta che proponevo un 
nuovo programma, prima di accettarlo mi tenevano per mesi sulla corda. Così, fui 
entusiasta di accettare la proposta di quel giovanotto intraprendente. Berlusconi mi 
sembrava uno dalle idee molto chiare e molto determinato. (Guarino, 2005:110) 
 
Algum tempo depois Berlusconi classificava Bongiorno como o seu "amuleto". 
 
 49 
1.2.2. Silvio Berlusconi, “génio e televisão”  
Assim como tinha acontecido em 1954 com a RAI, será, mais uma vez Mike Bongiorno, 
a inaugurar a nova Telemilano, emissora de Silvio Berlusconi. A partir de 16 de Janeiro 
de 1980 será emitido I sogni nel cassetto, um concurso, patrocinado por 8 empresas, em 
que cada casal de participantes pode ganhar uma quantia de dinheiro que lhe permitirá 
realizar o sonho da sua vida.  
O programa não só foi o inaugural da Telemilano, mas também se tornou numa 
experiência inédita e pioneira que fará de Silvio Berlusconi um revolucionário da TV 
italiana. I sogni nel cassetto, de facto, será transmitido ao mesmo tempo por mais de 70 
emissoras regionais em todo o país, às quais é enviado gratuitamente em cassetes 
gravadas. Estando em vigor uma éspecie de monopólio de estado por parte da RAI, é 
proibido para as televisões comerciais difundir as suas transmissões pelo inteiro território 
nacional. Esse “truque” berlusconiano, portanto, eliminando o obstáculo apresentado pela 
lei, estará na base da expansão televisiva de Berlusconi e na origem do seu império 
mediático.  
Paralelamente, em finais de 1979, o empresário milanês tinha construído a Publitalia – 
um concessionário de publicidade – e Rete Italia, uma sociedade que lhe permitia 
comprar e vender programas nos mercados internacionais. O projecto de uma grande 
televisão comercial toma forma de maneira deslumbrante: Berlusconi adquire por 2 
bilhões e meio de liras, cerca de 300 filmes da casa produtora Titanus e milhares de horas 
de programas americanos e aparece pela primeira vez, no dia 30 de Setembro de 1980, o 
nome Canale 5. O logotipo é retomado pelo brasão da família Visconti, senhores de 
Milão, símbolo também da mesma cidade. E o slogan muito simples: “Torna a casa in 
tutta fretta, c’è Canale 5 che ti aspetta.” 
Será Marcello Dell’Utri7, braço direito de Berlusconi, a revelar, alguns anos depois, os 
detalhes do surgimento do novo império televisivo:  
                                                          
7
 As relações de amizade entre o siciliano Dell’Utri e Berlusconi remontam aos anos universitários quando 
ambos frequentavam o colégio Torrescalla em Milão. Depois, nos anos sessenta, Dell’Utri é o treinador de 
uma equipa de futebol não profissional – a Torrescalla Edilnord, nome de uma das empresas 
berlusconianas – de que o Cavaliere era o presidente e o irmão Paolo um jogador. 
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L’idea di Canale 5 venne una sera a Arcore. Berlusconi mi stava di fronte. Parlava di 
varie cose, dell’edilizia, della situazione politica italiana. A un certo punto mi dice: 
“Questo sforzo che faccio per fare Telemilano mi costa moltissimo in termini di 
investimento per una zona importante ma limitata come Milano. Perché non 
moltiplichiamo questa televisione su tutta la Penisola? Cioè gli stessi film, gli stessi 
programmi, lo stesso Mike Bongiorno, moltiplicati per quante sono le regioni 
italiane? Vedi” disse “Questo è il pizzone. Qui c’è tutta la giornata di Telemilano, io 
la spedisco cosi com’è in tutto il Paese, uguale, identico. Solo che la pubblicità della 
Coca-Cola che c’è dentro, me la devono pagare di più visto che va su tutta Italia. 
(Guarino, 2005: 113-114) 
 
É assim que Berlusconi compra emissoras regionais por toda a parte de Itália, funda 
outras e coordena-as numa network nacional. O expediente de Berlusconi – o chamado 
método bartering - primeiramente experimentado com o programa I sogni nel cassetto - é 
gravar numa éspecie de falso directo, nos seus estúdios televisivos, os programas que 
depois serão enviados, através de correio, o mais rapidamente possível, para as várias 
emissoras espalhadas pelo território nacional. Estas, inseridas numa éspecie de network, 
com diferenças mínimas de horário, transmitirão os mesmos programas de Canale 5 – 
Telemilano, com a mesma publicidade8. Berlusconi criava, dessa forma, a ilusão de um 
canal nacional, distribuindo a cada estação a mesma cassete gravada, de modo que em 
toda a Itália o mesmo episódio de uma novela ou o mesmo concurso entrassem no ar 
exactamente no mesmo momento. O resultado foi a impressão de que, em toda a 
península, houvesse um único canal, mesmo que, na realidade, se tratasse simplesmente 
de uma transmissão simultânea a partir de várias estações. Na intuição desta viragem 
reside a alternativa berlusconiana à RAI. Isso tudo transgredindo a lei que proibia a 
difusão de programas para as televisões privadas para além do âmbito regional. 
Vários estudiosos do fenómeno Berlusconi não hesitam em mencionar como 
fundamentais para a expansão televisiva do empresário os apoios políticos da direita da 
Democrazia Cristiana e, acima de tudo, dos socialistas, mais especificamente, de Bettino 
Craxi9, amigo pessoal do Cavaliere. 
                                                          
8 O tipo de televisão proposta por Berlusconi é o que Umberto Eco chama neotelevisione, uma televisão que 
não produz programas para um público (veterotelevisione, como, segundo Eco, acontecia até aquela altura 
com a RAI) mas que é marketing-oriented, produz público para a publicidade. Até a campanha eleitoral 
gratuita nos canais do Estado, nas networks de Berlusconi era a pagamento.  
9 São claramente fortes as ligações entre Silvio Berlusconi e Bettino Craxi, reforçadas, como veremos, por 
relações familiares. E, por exemplo, em 1983, as emissoras do Cavaliere não hesitaram, no último dia de 
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O actual presidente da Mediaset - nome com que a Fininvest, a partir de 1993, foi 
chamada - Fedele Confalonieri, amigo fraterno de Berlusconi, sobre a relação Berlusconi-
Craxi e a origem das televisões do Cavaliere, afirma: 
Berlusconi e la sua televisione commerciale nascono quasi contemporaneamente a 
Craxi, segretario del PSI. Siamo alla metà degli anni Settanta, e quella loro amicizia 
è l'incontro di due uomini che reagiscono insieme all'ideologia dell'epoca. Per Craxi, 
come per Berlusconi, l'America non è più un peccato, la ricchezza meritata è giusta, è 
giusto il successo. (Guarino, 2005: 111) 
 
Em finais de 1981 os dados de audiência televisiva mostraram para os três canais da RAI 
uma média de 7.808.000 contra 5.047.000 das emissoras privadas lideradas pelo Canale 
5, que contava com uma média de 1.390.000 espectadores. 
 
1.2.3. Silvio Berlusconi e o desafio à RAI 
O expediente das cassetes enviadas por Berlusconi foi rapidamente imitado e, apesar do 
mencionado desrespeito das leis em vigor, a partir do dia 3 de Janeiro, nasce Italia 1 do 
editor Rusconi, e, no dia seguinte, Retequattro nas mãos do editor Mondadori. As 18 
emissoras de Italia 1 e as 23 de Retequattro, encontrando os favores do público pela 
maior possibilidade de escolha, exactamente como Canale 5, transmitem programas e 
publicidade em todo o território nacional, quebrando completamente o monopólio 
nacional da RAI.  
A experiência de Rusconi como proprietário de Italia 1 dura, contudo, pouco tempo e, por 
35 bilhões de liras, Italia 1, no início de 1983, passa para as mãos de Berlusconi. Canale 
5 e Italia 1 passam a ser, em breve, depois de Raiuno, o segundo e o terceiro canais mais 
vistos da televisão italiana. 
Entre os três canais da RAI e os dois de “Sua Emittenza”, Retequattro começa a ter 
problemas e, em finais de Julho, Berlusconi compra a sua terceira televisão comercial por 
um custo de 135 bilhões de liras. Dessa forma, Canale 5 era a televisão dedicada às 
famílias, Italia 1 aos mais jovens e Retequattro ao público feminino. O impacto dos 3 
                                                                                                                                                                             
campanha eleitoral, de deixar a última palavra aos Socialistas de que Craxi era o chefe, que, contudo, no 
país representava o terceiro partido, depois da Democrazia Cristiana e do Partito Comunista Italiano. 
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canais do Cavaliere no mercado publicitário nacional é forte: em 1983, Publitalia ’80 
tinha obtido, em termos de publicidade, 1.500 bilhões de liras contra 1.350 da RAI. O 
desafio à televisão do Estado é lançado: começa, assim, a época do duopólio RAI-
Fininvest, a empresa de Berlusconi, da qual fazem parte as três redes televisivas.  
Em meados de Outubro, os juízes de 3 regiões italianas (Piemonte, Lázio e Abruzzo) 
apagam os canais de Berlusconi, citando as normas que proíbem para os privados as 
transmissões a nível nacional. Berlusconi utilizou as armas melhores e as personagens 
mais populares das suas televisões, dando vida a uma autêntica campanha de protesto 
mediático, suportada pelo povo, completamente revoltado. Mas, sem dúvida, a ajuda 
maior chega do Presidente del Consiglio da época, Bettino Craxi, naqueles dias em visita 
de estado a Londres. Quatro dias depois, o decreto-lei n° 694 – chamado salva-private – 
permite a Berlusconi retomar a programação nas regiões mencionadas. A partir deste 
momento abre-se definitivamente, em Itália, o mercado televisivo. 
Em 1990 Berlusconi obterá, para as suas televisões, também o uso do directo, até ali 
privilégio exclusivo da RAI. No ano seguinte também os seus canais terão um telejornal 
próprio. A “revolução” é feita e é aprovada por todos. Observa Lorenzo Ruggiero: “nei 
telespettatori italiani si rafforza l'immagine di una RAI pachiderma statale lottizzato e 
esoso (per via dell'odiato canone), soppiantato da TV berlusconiane libere, moderne e 
gratuite”. (Ruggiero, 2010: 313) 
  
1.2.4. Berlusconi e a revolução televisiva 
É o mesmo Fedele Confalonieri, actual presidente de Mediaset, que fala de duas 
revoluções que, nos finais dos anos '70, em Itália, se evidenciaram nos média italianos:  
 
Soltanto pochi anni fa, il nostro immaginario televisivo era un bianco e nero e si 
accontentava di poche ore al giorno di televisione da seguire su due soli canali. E i 
genitori mandavano a letto i figli dopo “Carosello”. Poi è arrivato il colore. Nel 
settore dei media italiani però, la vera rivoluzione l'ha portata la TV commerciale 
(Abis – Bassi- Corullo, 1999: XI). 
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E é curioso observar como esta revolução televisiva é, ao mesmo tempo, estímulo e 
consequência das transformações sociais e culturais do país. E se, no seu aparecimento, 
em 1954, a televisão unifica linguisticamente os italianos, coisa que nem a escola 
conseguiu. Com o multiplicar dos canais, a televisão torna-se cada vez mais um poderoso 
recurso simbólico que reflecte e alimenta os movimentos da sociedade e da cultura 
transalpina. Sobre esta relação entre a televisão e a comunidade social italiana, Aldo 
Grasso, crítico do Corriere della Sera e professor de História da Rádio e da Televisão na 
Universidade Católica de Milão, afirma:  
La televisione è insieme specchio e anfora di un paese, riflette le sue caratteristiche 
ma dà anche forma, con una forte propulsione, a un sistema di relazioni sociali. Con i 
suoi palinsesti, infatti, la televisione raffigura non solo i propri contenuti, i propri 
modelli, le proprie strategie, ma disegna i tratti di una comunità immateriale, 
simbolica... crea un'immagine 'caratteristica' di un paese. (Grasso, 2004: XII-XIII) 
 
A partir do final dos anos '70 a RAI não é, com os seus dois canais, a única emissora 
italiana: as televisões privadas regionais, primeiro, e as televisões comerciais, mais 
especificamente as de Berlusconi, a partir da década de 1980, ameaçam fortemente a 
hegemonia do Império RAI. Quais as principais novidades que a televisão comercial traz 
ao panorama televisivo italiano? “La novità più sconvolgente della televisione 
commerciale è che non “vende” programmi, come si era indotti a credere, ma pubblico” 
(Grasso, 2004: XIX).  
Se, antes, de facto, a RAI como serviço público, com o objectivo de uma política cultural, 
tentava construir programas para os espectadores, agora o interlocutor principal da 
televisão é quem quer vender o produto. E é esta a grande intuição de Silvio Berlusconi: 
ter percebido, em Itália, pela primeira vez, que a finalidade da TV comercial não é a 
educação, mas sim alcançar o maior número de contactos, potenciais clientes dos 
produtos. Não é por acaso que nos últimos anos o consumo televisivo italiano aumentou e 
ver TV, depois de dormir e trabalhar, é a terceira grande actividade dos italianos. É, 
portanto, a publicidade a primeira grande novidade que as televisões comerciais, ou seja 
Berlusconi, introduziram no mundo televisivo italiano. 
De resto, já em 1977, falando sobre os efeitos que as novas televisões podiam ter na 
sociedade, Berlusconi sublinhava a importância da publicidade:  
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la televisione ha bisogno di molte cure. C'è da inventare quasi tutto, uomini 
compresi. C'è da rischiare con giudizio perché ancora non si conoscono le regole del 
gioco. Sono comunque convinto che la televisione privata svolgerà nel Paese un 
ruolo importante nel campo dell'informazione, della cultura, dello spettacolo. Ma 
l'effetto più notevole sarà quello di dare una grossa spinta al sistema produttivo. In 
parole povere chi oggi vende un bicchiere, con la televisione potrà venderne cinque. 
Si produrranno quindi cinque bicchieri, ci sarà più lavoro, tutta l'economia sarà 
tonificata. (Guarino, 2005: 111/112).  
 
Sem dúvida, as televisões comerciais deram maiores oportunidades às pequenas e médias 
indústrias de usar o meio televisivo para publicitar os seus produtos: se a RAI, até à época 
do monopólio, abria os seus espaços publicitários a cerca de 500 empresas, as networks 
em poucos anos permitiram a mais de 2000 empresas divulgar os seus produtos. 
Mais uma vez, Fedele Confalonieri, o braço direito do Cavaliere na gestão do seu império 
mediático, relativamente ao impacto da publicidade televisiva sobre os telespectadores e 
as empresas, realça:  
La pubblicità televisiva, liberata dalla schiavitù dei monopolistici “Caroselli”, ha 
fatto da volano alla nostra economia, moltiplicando gli investimenti di grandi e 
piccole aziende su tutti i media, trasformando e migliorando la stessa comunicazione 
pubblicitaria. E contemporaneamente ha accresciuto la consapevolezza del 
telespettatore, portandolo ad avere un rapporto più maturo e informato con i consumi, 
e in particolare, con il valore delle grandi marche italiane e internazionali. (Abis - 
Bassi- Corullo, 1999: XI-XII) 
 
Não é possível, contudo, ignorar que a publicidade é o fundamento das televisões 
comerciais e o número dos anúncios publicitários passou de 113 mil dos anos oitenta aos 
775 mil em 1994, ano do primeiro mandato eleitoral de Silvio Berlusconi. 
Peppino Ortoleva não hesita em evidenciar uma certa agressividade na venda dos espaços 
publicitários por parte dos canais do Cavaliere: “si può ricordare l'aggressiva politica di 
vendita condotta dalla Fininvest nei primi anni: quando l'offerta di pacchetti di spot in 
vendita in orari di buon ascolto era sostenuta dall'offerta di messa in onda gratuita di altri 
spot in orario notturno”. (Ortoleva, 1995: 55) 
De resto, já em 1983, aos canais de Berlusconi, contrariamente à RAI, era permitido 
transmitir anúncios eleitorais. A grande novidade é que os anúncios interrompem os 
programas como nunca tinha acontecido antes. A televisão torna-se um espaço 
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publicitário selvagem até 1990 quando é aprovada uma lei que proíbe a publicidade nas 
transmissões de desenhos animados e limita a mesma nas transmissões de peças teatrais, 
filmes e óperas líricas.  
Mas como pode Berlusconi assegurar aos seus programas a maior audiência e um número 
cada vez maior de público? Em primeiro lugar, no momento do seu surgimento, as TVs 
nacionais comerciais de Berlusconi quiseram marcar a diferença em relação à RAI: o 
primeiro elemento de diversidade era a gratuidade com que as novas televisões podiam 
contar, vivendo só de publicidade contrariamente à RAI que exigia (e exige) a todos os 
possuidores de um televisor, o pagamento de um imposto anual; outro elemento é a 
suposta liberdade manifestada, ou seja, não dependendo do Estado, estas televisões 
deviam, em princípio, ser independentes de um poder político ou económico, facto que, a 
partir de 1994, com o início da carreira política de Berlusconi, foi claramente posto em 
dúvida. Não é por acaso que a denominação televisioni libere afirmou-se, nesta altura, 
como sinónimo de televisão privada comercial. 
Mas de que forma é possível falar da revolução levada a cabo pelas televisões de 
Berlusconi? O advento da televisão comercial foi acompanhado por uma mudança quer 
nos tempos da programação, quer na representação televisiva dos tempos da vida diária. 
Aldo Grasso assim sintetiza algumas das novidades introduzidas:  
 
La RAI faceva una televisione dai tempi lunghi, rallentati, sospesi, spesso noiosi. La 
televisione commerciale ha un andamento ischemico, strillante, incurante dei mezzi. 
Le inaspettate ed esecrate interruzioni pubblicitarie - unite all'uso di una portentosa 
bacchetta magica, il telecomando - creano un nuovo ritmo di visione. Lentamente, 
giorno dopo giorno, lo spettatore impara a guardare la televisione, e insieme la realtà, 
con un occhio diverso: tutto è frantumato, tutto è corto. (Grasso, 2004: XIX) 
 
O primeiro fenómeno foi, de facto, a dilatação do horário que passou duma cobertura 
parcial do dia a uma cobertura total durante as 24 horas. Mas, como foi dito 
anteriormente, um ritmo diferente caracteriza os novos programas que, ultrapassando o 
formato standard tradicional, entre a meia e as duas horas, cria novas tipologias e tempos 
de programação: programas de 30 minutos, videoclips de 3 minutos ou até maratonas 
televisivas de muitas horas ou dias. 
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Modifica-se também a frequência dos programas: o ritmo semanal, ainda hoje presente no 
horário nobre da programação italiana, é substituído por uma frequência diária, quase a 
criar um paralelismo ainda mais forte entre a vida dos homens, os consumos e a televisão, 
auspiciando uma identidade entre público e televisão. O modelo americano – Berlusconi 
em várias ocasiões afirma: “sono molto attento a quello che accade in quel paese”  – é 
aqui abertamente procurado e aplicado, chegando a uma italianização desse mesmo 
modelo. 
Outro argumento, de facto, que Silvio Berlusconi enfatiza é o aspecto da modernidade e 
da inovação. Se “la Tv dell'epoca del monopolio si proponeva del resto come diretta 
continuazione dell'istituzione scolastica” (Ortoleva, 1995: 39), as networks privadas são 
orientadas para a evasão, o entretenimento, a fuga da realidade para a fantasmagoria. 
Continuando com o raciocínio de Ortoleva:  
La TV commerciale esalta i valori ai quali più radicalmente si opponevano i 
movimenti degli anni Settanta: il profitto, il privato, il consumismo, lo spettacolo 
d'evasione, l'omogenizzazione culturale della società al di là dei conflitti tra le classi, 
l'egemonia dei media americani... (Ortoleva, 1995: 78).  
 
Numa declaração de intenções, Berlusconi, de resto, não esconde o objectivo do seu 
projecto televisivo: “Si potrebbe affidare alle reti pubbliche tutta l'informazione, mentre 
noi trasmetteremo e produrremo spettacolo. Ci interessa soprattutto la fiction” (Occhetto, 
2000: 239). 
Eventos desportivos, concursos, shows musicais, soap operas, desenhos animados 
japoneses, telenovelas e séries televisivas americanas inundam o pequeno ecrã de Canale 
5, em primeiro lugar, e Italia 1 e Retequattro meses depois, isso até pelo menos 1991, ano 
em que também os canais de Berlusconi podem transmitir em directo. 
Como já antecipado, 1980 é o ano mágico. No mês de Janeiro, Mike Bongiorno apresenta 
o primeiro programa das privadas, que foi divulgado no país inteiro. Trata-se de um 
concurso que tem como finalidade realizar um projecto, através de um prémio em 
dinheiro, o emblemático I sogni nel cassetto. 
O programa constituirá um arquétipo do novo quiz da televisão italiana. Se, 
anteriormente, os concursos implicavam uma preparação muito alta dos concorrentes com 
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perguntas extremamente difíceis e específicas, agora, o concurso é um game-show, em 
que todos podem participar com uma mínima ou nenhuma preparação prévia.  
Assim, em 1981, o mesmo Mike Bongiorno apresentará Bis, em que o único requisito 
pedido aos concorrentes é uma boa memória para formar pares de cartas, ou, em 1982, Il 
pranzo è servito, em que cada pergunta simples corresponde a um prato de uma refeição 
italiana. Em 1983 aparece em Itália OK il prezzo è giusto, versão italiana do célebre 
concurso americano de 1956 The price is right produzido pela NBC. E mais ainda: Il 
gioco delle coppie (1985), adaptação italiana de The Dating Game de Chuck Bonis, a 
partir de 1966 na ABC americana; Doppio Slalom (1985), para estudantes entre os 14 e os 
18 anos; Tra moglie e marito (1987) – versão italiana do game-show americano The 
Newlywed Game, da ABC de 1966; La ruota della fortuna (1989), adaptação do 
americano Wheel of Fortune, de Merv Griffin, transmitido nos EUA já em 1975.  
Não podendo lançar mão do directo estes programas transmitidos todos os dias permitem 
desfrutar de novas faixas horárias, tentando estabelecer com o telespectador uma relação, 
por um lado, contínua e, por outro, rápida, porque a duração dessas emissões nunca vai 
para além de 45-50 minutos. 
Mas o ano de 1980 foi também importante porque marcou o início da concorrência 
agressiva em relação à RAI. Canale 5, de facto, não só começa a realizar programas, a 
transmitir ao mesmo tempo através de cassetes no resto da península, mas também 
compra direitos de programas no estrangeiro, antigamente privilégio reservado só à RAI.  
O salto de qualidade, contudo, acontece quando Berlusconi apercebe-se de que, para atrair 
a atenção sobre a sua nova criatura televisiva, é necessário recorrer a uma grande paixão 
dos italianos: o futebol. Assim, em 1980, Berlusconi compra os direitos do Mundialito, 
uma competição de futebol, entre selecções europeias e sul-americanas, que prevê a 
participação da Itália e que se realiza no Uruguai de 30 de Dezembro de 1980 até 19 de 
Janeiro de 1981. Será exactamente com este campeonato que Canale 5 se tornará numa 
sólida realidade a nível nacional, graças aos 8 milhões de espectadores que assistirão, 
através dos seus ecrãs, aos vários jogos transmitidos. O artífice desta vitoriosa operação é, 
mais uma vez, Silvio Berlusconi, cuja imagem torna-se cada vez mais popular.  
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O Mundialito será o primeiro dos eventos desportivos que Sua Emittenza conseguirá 
garantir, a que se seguirão outros de grande ressonância: em 1981, a final de futebol 
americano e, sucessivamente, com a aquisição dos direitos televisivos, os seus canais 
puderam transmitir todos os jogos internacionais da Juventus, Roma e Inter, mostrando-
se, portanto, perfeitamente prontos a competir com a RAI, mesmo sem o uso do directo. 
Na sequência destes sucessos, em 1982, Canale 5 produz o seu Mundialito para clubes. O 
alcance do evento, como sublinha Aldo Grasso, é elevado e tem dois objectivos:  
Per la prima volta un evento sportivo è totalmente predisposto in funzione delle 
telecamere; due i telecronisti, coadiuvati da altri giornalisti per le interviste in tribuna 
e a bordo campo. L'operazione di “grande evento” è giustificata dal fatto che il 
Mundialito ha lo scopo di lanciare la rete di Berlusconi e rappresenta quindi uno dei 
primi e consistenti impegni produttivi nella storia di Canale 5. (Grasso, 2004: 378). 
 
O Mundialito foi depois repetido em 1983 e em 1987. Relativamente a esta última edição, 
unânime foi a apreciação técnica: “Interviste prima della partita, nell'intervallo, dopo, 
grande prontezza nei dettagli da inquadrare, uso appropriato del replay da almeno tre 
angolazioni, 12 telecamere in funzione più una sospesa a 43 metri sul campo (molto 
utile)” (Grasso, 2004: 378). 
Uma das invenções certamente mais brilhantes de Canale 5 foi o estudo do público alvo 
que a cada hora o sintonizava, técnica que, depois, Berlusconi aplicará à política, através 
do uso das sondagens. Com base nos desejos do público, nasce assim Pomeriggio con 
sentimento que, a partir de 1981, depois do almoço, dirigia-se essencialmente às donas de 
casa: propunha todos os dias um clássico do cinema popular italiano ou americano, uma 
telenovela e, acima de tudo, soap operas norte-americanas. 
Canale 5 transmite, assim Sentieri em 1982 (Guiding Light), Love Boat (1982), Beautiful 
(1990), cujo título original é The bold and the beautiful e está, ainda hoje, na 
programação dos canais berlusconianos. 
Mas as séries de TV americanas não caracterizam só as tardes das emissoras de 
Berlusconi, mas também muitos dias de horário nobre. 
Assim, em 1981, depois de 13 capítulos transmitidos por Raiuno, Dallas, a célebre série 
americana, passa a ser transmitida por Canale 5. E sempre nos canais de Berlusconi são 
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transmitidos Magnum P.I. (1982), Flamingo Road (1982), Dynasty (1982), Venti di 
Guerra (1983), V-Visitors (1984), Twin Peaks (1991), Beverly Hills 90210 (1992), 
Baywatch (1993), X-Files (1994).  
Um lugar à parte merece a mini-série americana Uccelli di rovo (The Thorn Birds) que, 
no dia 6 de Novembro de 1983, permite, com uma audiência de 13 milhões de 
espectadores, ultrapassar a Raiuno, até aquela altura, o canal mais visto da TV italiana.  
No horário nobre da noite, um lugar importante é reservado ao espectáculo. Em 1981, 
Canale 5 produz, pela primeira vez, um show, Hello Goggi. A grande novidade é o uso 
maciço do squeeze-zoom utilizado para disfarçar a pobreza da cenografia real. A este 
programa seguirão: Premiatissima (1982), uma competição entre cantores em que os 
protagonistas se exibiam num magic studio, Drive-in (1983), Odiens (1988), Paperissima 
(1990). 
Na estação televisiva de 1991, todas as tardes, cem jovens raparigas cantam e dançam 
sensualmente no programa Non è la RAI: a partir desta altura, será difícil encontrar um 
programa de entertainment sem a presença constante de mulheres a dançar. O tema das 
mulheres, jovens e bonitas, ingressará, dessa forma, na televisão italiana ainda antes que 
na vida privada do Cavaliere, constituindo um dos aspectos do Berlusconismo. 
O uso do directo, em 1991, também pelos canais privados, traz novos entusiasmos e 
ideias à televisão comercial. Uma circunstância de notável alcance histórico marca esta 
novidade para as televisões do Cavaliere: o dia em que caduca o ultimato dos Estados 
Unidos a Saddam Hussein, na guerra do Golfo. Berlusconi não deixa escapar a ocasião e 
aproveita-se do acontecimento para usar pela primeira vez o directo. Assim, na noite de 
15 de Janeiro, Studio Aperto, o telejornal do director Emilio Fede, será o primeiro em 
Itália a anunciar e mostrar as imagens do início da guerra. Transmitido por Italia 1, Studio 
Aperto será, desse modo, o primeiro noticiário das networks de Berlusconi, mas já um ano 
depois, em Janeiro de 1992, o grupo Fininvest transmite 3 telejornais (um para cada 
canal), TG4 , Studio Aperto e TG5, e um noticiário desportivo, Studio Sport. 
É, sem dúvida, o TG5 de Canale 5 a ser considerado o mais importante. Não escondendo, 
mais uma vez, a sua inspiração americana, o objectivo do novo telejornal era uma 
informação ligeira e rápida, capaz de atrair a atenção do espectador, limitando a política, 
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privilegiando os acontecimentos diários. Com estas inovações, o TG5 afirma-se 
rapidamente como o segundo telejornal mais visto depois do da Raiuno. 
O uso do directo é para Berlusconi também uma ocasião para concorrer com as mesmas 
armas que a RAI. Assim, cada vez mais, a partir dos anos 90, as networks comerciais do 
Cavaliere oferecem programas mais próximos da realidade, das necessidadeds e dos 
gostos do italiano médio: a metereologia, a Santa Missa, o directo por ocasião das 
eleições (o TG5 foi mesmo o primeiro a experimentar em Itália a técnica dos exit polls) e 
muitos eventos desportivos: da Champions League à Fórmula 1. 
 
1.2.5 Balanço (provisório) da experiência televisiva de Silvio Berlusconi 
O desenvolvimento da televisão comercial em Itália é um fenómeno único no mundo 
industrializado, pelas suas dimensões e pelas transformações que provocou. E, desta 
unicidade, para o bem e para o mal, Berlusconi é símbolo, pois ¾ da televisão comercial, 
ainda hoje, estão nas suas mãos. 
Diferentes são as opiniões dos estudiosos sobre as televisões comerciais do Cavaliere: por 
um lado, elas são vistas como uma expressão natural de uma sociedade em mudança, por 
outro, o fruto de uma especulação económica pessoal. 
O nascimento da TV privada em Itália insere-se numa fase de transformação social 
iniciada na época da crise petrolífera. O seu desenvolvimento contribuiu para a 
reformulação da identidade italiana e os tradicionais modelos de agregação, difundindo 
uma cultura de massa que reagia fortemente contra uma cultura representada pelos 
intelectuais, que, dificilmente, conseguia identificar-se com a totalidade da sociedade. 
Coincidiu mais ou menos com o uso da TV a cores. Estes elementos – a reacção contra a 
RAI dos intelectuais, a crise petrolífera que obrigava a uma profunda austeridade, o uso 
da TV a cores – encontraram na TV comercial um ponto claro de rebeldia, aquele que o 
professor Ortoleva chama no seu ensaio Un ventennio a colori, um “Carnevale a Bassa 
Intensità”, um clima de festa, talvez não verdadeiramente alegre, mas difuso e diário, que 
influenciou (e influencia) as escolhas sociais dos italianos:  
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Ai telegiornali delle reti RAI, alle dirette prolungate che spezzavano il palinsesto, ai 
messaggi presidenziali a reti unificate, è stato affidato il compito di mantenere vivo e 
trasmettere alla cittadinanza uno stato di tensione, a volte fondato, spesso 
pretestuoso. D'altra parte, le trasmissioni di intrattenimento, che nel caso delle TV 
private hanno costituito per oltre quindici anni la totalità quasi del palinsesto si sono 
assunte negli stessi anni il compito di “distrarre il paese”...creando, caso abbastanza 
unico nel mondo occidentale, uno spazio pubblico vastissimo e totalmente “protetto” 
dalla cronaca e da ogni contatto con l'attualità. (Ortoleva, 1995: 118-119) 
 
Contrariamente à RAI que perseguia um objectivo de televisão institucional, a Fininvest 
tendia para uma “televisão–sonho” que foi a chave da popularidade dos canais de 
Berlusconi, tornando-se, após o seu sucesso, num modelo de referência para a RAI que 
deixou cada vez mais de ser a TV-tranche de vie para se adaptar às novas exigências que 
o telespectador tinha conhecido e apreciado com a TV comercial. Tudo, afirma Lorenzo 
Ruggiero, tem o sabor de uma autêntica revolução, considerando que a  
 
Fininvest comincia a inanellare um record di ascolti dopo l'altro. Organizzati per 
intercettare target mirati di pubblico (Canale 5 per la famiglia, Retequattro rivolta a 
casalinghe e pensionati, Italia 1 destinata ai giovani), i tre network berlusconiani 
inondano quotidianamente l'etere, 24 ore su 24, di serial americani, di telenovelas, di 
programmi di intrattenimento, con un tale successo di audience da arrivare a 
modificare consuetudini sociali. La qualità-media è perlomeno scarsa, sempre più si 
parla di tv-trash, ma il paradosso è che rispetto alla rai-tv grigia, incartapecorita e 
lottizzata la novità berlusconiana viene percepita dal pubblico come una vera e 
propria rivoluzione. (Ruggiero, 2010: 299) 
 
Os elementos de inovação encontraram o agrado do público e, assimilados pela própria 
RAI, determinaram uma nova televisão italiana, completamente diferente da anterior, 
aquando do monopólio da RAI. Justifica-se, assim, a afirmação de Aldo Grasso, segundo 
o qual “negli anni Novanta i programmi Rai e Mediaset si assomigliano in maniera 
speculare” (Grasso, 2004: XXII). Se, de facto, a Fininvest, depois Mediaset, adaptou-se à 
RAI no que diz respeito à estrutura dos programas e ao número de canais, três para cada 
entidade, a RAI adequou-se à Mediaset, pensando que a sua tarefa de serviço público 
fosse também a de contrastar o poder da concorrência do ponto de vista da audiência. 
Sem dúvida, antes do aparecimento das TVs comerciais, a RAI apresentava-se como uma 
estrutura monolítica e cinzenta que realizava programas de uma forma repetitiva e 
monótona. Sob o signo da americanização, Berlusconi trouxe cores a uma televisão 
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muitas vezes opaca. Experimentou novos horários: por exemplo, na parte da manhã, que a 
RAI não utilizava, Canale 5 transmitia um inédito programa Buongiorno Italia que, em 
1981, com base no Good Morning America, era um programa em que cozinha, moda, 
ginástica, aulas de inglês, entrevistas, viagens e actualidade se alternavam, obrigando a 
RAI, cinco anos depois (em 1986), a criar, com Uno Mattina, uma transmissão 
equivalente. 
Drive-in (1983) foi a grande viragem dos espaços cómicos televisivos italianos. O ritmo 
do show era marcado – e interrompido – pelos anúncios publicitários, modulando os 
tempos dos sketches nos mesmos tempos de um spot:  
 
Lo show ha lanciato in orbita, importandolo dall'America rielaborandolo in casa, 
l'humor demenziale a ruota libera e lo ha corredato di un linguaggio proprio, un 
vocabolario di folli neologismi in gran parte adottati dai giovanissimi. Punti di forza 
della trasmissione: il ritmo, la confusione, le belle donne, le farse di Benny Hill, il 
lavoro d'équipe e non i divi isolati su un piedistallo, l'aggancio all'attualità con la 
parodia maligna di personaggi alla moda. (Grasso, 2004: 401) 
 
Até nos telejornais, Berlusconi, através dos seus directores, inova, marcando a diferença. 
Emilio Fede, o primeiro director de notícias do grupo Fininvest, depois de ter sido 
nomeado, prometerá um telejornal “con poca politica, nel senso dei partiti, l'attenzione 
verso il Palazzo sarà minima e indispensabile, non per sfiducia verso i suoi protagonisti 
ma per evitare che la gente si annoi e si disamori, come è accaduto per i Tg della RAI.” 
(Grasso, 2004: 511). Obviamente isso manteve-se até 1993. Com a entrada na política de 
Berlusconi, os telejornais da televisão comercial mudaram os pressupostos iniciais, dando 
um maior espaço à política. 
Se a ruptura do monopólio público da RAI foi inicialmente vista como o pressuposto de 
uma inovação radical do sistema radiotelevisivo italiano, com o passar do tempo muitos 
estudiosos se interrogaram sobre o real alcance que esta revolução teve no universo 
televisivo italiano. Muito interessante é a síntese do crítico Aldo Grasso: “La televisione 
di Berlusconi non è una sorta di emergenza improvvisa: è una televisione che nasce per 
reazione al sistema dominante della RAI, pur fondandosi sugli stessi programmi e 
conduttori”. (Grasso, 2004: XXX) 
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Com efeito, o espírito de competição de Silvio Berlusconi, relativamente às personagens 
propostas para apresentar os programas dos seus canais, foi evidente desde os primeiros 
passos das suas televisões. O exemplo de Mike Bongiorno – primeiro apresentador quer 
na RAI quer nos canais de Berlusconi - é significativo: a Bongiorno não só foi oferecido 
um contrato económico que quase centuplicava as retribuições da RAI, mas foi 
directamente envolvido, com um papel de dirigente na nova televisão. E a escolha de 
Mike Bongiorno não foi casual, sendo, no fundo, a afirmação da directa continuação da 
“velha televisão” quase a querer mostrar que as novas networks, mesmo com a vontade de 
inovar, não podiam desistir de uma televisão feita de hábitos consolidados.  
E, se novas personagens televisivas nascem nas networks de Berlusconi, seguindo o 
exemplo de Bongiorno, muitos rostos famosos da televisão italiana do estado decidem 
passar aos ecrãns do Cavaliere atraídos por maiores ganhos. Declarava Mike Bongiorno, 
em 1984: “A Canale 5 se fai un programma che va bene, Berlusconi ti chiama il giorno 
dopo e ti regala un’automobile. La RAI, nel ’79, dopo 25 anni, mi ha regalato una 
medaglia, neanche d’argento, un misto di argento e nickel, sì e no quarantamila lire.” 
(Pecori, 1984: 11). Não é por acaso que, em 1987, outras estrelas televisivas importantes 
do panorama italiano – Pippo Baudo e Raffaella Carrà, entre outros – deixam a RAI para 
passar, com contratos bilionários, aos canais do Cavaliere. De resto, a televisão comercial 
tinha o objectivo de alcançar quanto mais possível a máxima audiência: “Ciò implicava 
una scelta in favore di quello che i critici americani chiamano midcult, con la rinuncia a 
fattori di rischio” (Ortoleva, 1995: 81). 
As networks privadas, portanto, assumiam um papel baseado na concorrência imitativa 
com o objectivo de recuperar “patrimónios” televisivos acumulados pela RAI, permitindo 
plantar velhas raízes numa nova terra fértil dotada de uma imagem dinâmica e moderna: 
“La televisione commerciale è una novità che si presenta come uno strumento di 
resistenza alla novità; dà veste di modernità a immagini, formule, valori rassicuranti”. 
(Ortoleva, 1995: 84)  
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1.3 . OS PRIMEIROS ESCÂNDALOS PÚBLICOS E PRIVADOS 
 
Silvio Berlusconi, em cerca de vinte anos de actividade empresarial, alcança um lugar de 
primeiro plano, não só no meio económico italiano e internacional mas, graças à 
visibilidade que adquire através do mundo televisivo, torna-se numa personagem 
extremamente popular na sociedade italiana da época. O seu sucesso como jovem e 
ambicioso empresário, nos sectores já analisados, de facto, abre-lhe as portas do jet set e a 
uma nova allure vagamente glamorosa, que os primeiros passos no mundo dos média lhe 
concedem. 
Já não é nenhum mistério que o Cavaliere sempre foi seduzido pelo fascínio das 
mulheres, especialmente as mais deslumbrantes e sensuais. E, enquanto o magnate das 
televisões celebra os primeiros sucessos, um encontro com uma mulher mudará o rumo da 
sua vida privada, pondo em crise o casamento com a primeira esposa, Carla dell’Oglio. 
A mulher misteriosa, elegante e intrigante chama-se Miriam Raffaella Bartolini: é uma 
actriz, oriunda de Bolonha, cujo nome artístico é Veronica Lario, em homenagem à actriz 
norte-americana dos anos ’40, Veronica Lake. Depois de uma fugaz experiência como 
modelo de produtos comerciais, estreia-se no mundo do cinema, participando, entre 
outros, em dois filmes: Tenebre, do realizador Dario Argento, e Sotto sotto strapazzato da 
anomala passione, realizado por Lina Wertmüller. Abandona, depois, o cinema para se 
dedicar ao teatro. 
E é exactamente no Teatro Manzoni10, em Milão, que Silvio Berlusconi a vê, pela 
primeira vez. Aqui, a jovem Veronica era a protagonista de O Magnífico Cornudo (Le 
cocu magnifique) do dramaturgo franco-belga Fernand Crommelynck. O guião da peça 
previa, numa das partes mais importantes da comédia, que ela aparecesse em palco a seio 
nu. O empresário, que tinha, na altura, 44 anos, ficou completamente impressionado e, 
uma vez acabada a peça, não hesitou em dirigir-se até ao camarote da actriz para se 
congratular galantemente com ela pela sua interpretação e beleza. 
                                                          
10
 É interessante notar que, em 1978, um ano depois da sua nomeação como Cavaliere del Lavoro, 
Berlusconi, fazendo obra de mecenatismo, tinha tirado da falência o Teatro Manzoni, tornando-se sócio 
daquele mesmo teatro que ele tinha frequentado como estudante da Accademia dei Filodrammatici. 
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A partir daquele momento – mantido o segredo durante alguns anos – a carreira de 
Veronica Lario, de facto, acabou, para dar lugar a um papel de dama charmante mas 
silenciosa: a liason entre o Cavaliere e a ex-actriz, com efeito, será conhecida 
inicialmente só pelos mais fieis colaboradores e amigos de Berlusconi, sendo, pelo 
contrário, ignorada pela esposa Carla e pelos filhos, Marina e Pier Silvio. 
Com o aparecimento de Veronica Lario, Silvio Berlusconi conduzirá duas vidas paralelas 
e separadas: uma na Villa San Martino, em Arcore, rodeado pela mulher Carla e os filhos; 
outra em Milão, na Villa Borletti, residência em Via Rovani, onde Veronica Lario viverá 
no piso superior, sendo o resto utilizado como sede operativa da Fininvest e escritório 
pessoal do futuro presidente del consiglio.  
Isso tudo durante três anos, no fim dos quais, a mulher ficará grávida. Uma grande notícia 
que, contudo, não poderá ser divulgada. Berlusconi está a fazer uma carreira fulminante 
graças também ao apoio de certos ambientes religiosos: uma relação extra-conjugal, com 
um bebé prestes a nascer, poderia criar obstáculos e embaraços, não só nestes mesmos 
ambientes, mas também na opinião pública que do Cavaliere tinha outra imagem. 
Veronica Lario, portanto, para evitar os olhos indiscretos dos paparazzi, da imprensa ou 
das televisões, passará o período da gravidez entre Milão e Portofino. O parto terá lugar 
numa clínica privada de Arlesheim, na Suíça. Aqui, no dia 30 de Julho de 1984, nasce 
Barbara, a primeira filha do novo casal. Silvio Berlusconi reconhecerá legalmente a 
criança, dando o seu apelido e estando com a mãe no momento do parto. O feliz 
acontecimento, contudo, à semelhança do que tinha acontecido antes, fica, mais uma vez, 
em segredo. Mesmo o baptizado da Barbara, cujo padrinho será Bettino Craxi, amigo e 
primeiro-ministro socialista da época, será realizado em segredo. 
A proteger a privacidade do casal clandestino será chamada a mãe da Veronica Lario, 
que, vinda de Bolonha para evitar fugas de notícias ou chantagens, ajudará a filha no 
crescimento da primogénita, Barbara. A vida de Silvio Berlusconi será dividida entre fins-
de-semana passados em companhia do antigo núcleo familiar em Arcore e o resto do 
tempo com Veronica e Barbara. 
Só em 1985, e sem sensacionalismos nem clamores, terá lugar a separação entre Silvio 
Berlusconi e Carla dell’Oglio. A ela, o Cavaliere oferecerá um apartamento com 3 
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divisões, no primeiro prédio, em Via Alciati, construído por ele nos anos ’60. Para além 
disso, Carla dell’Oglio receberá mais 2 apartamentos, 6 lojas e uma indemnização de 1 
bilhão de liras, o equivalente a 500 mil euros actuais. Na realidade, a ex-mulher de 
Berlusconi, por causa de uma grave depressão devida à separação, passará um longo 
período na Inglaterra, acompanhada pela filha Marina. Pier Silvio, o filho, apesar de ter 
defendido e protegido sempre a mãe, continuará a viver na casa do pai. 
Entretanto, mais uma vez secretamente, nascerá na mesma clínica suíça, no dia 7 de Maio 
de 1986, a segunda filha do casal Berlusconi-Lario: Eleonora. No final deste mesmo ano, 
finalmente, Silvio Berlusconi e Veronica Lario apresentam-se à vida pública: a ocasião 
tem lugar no dia 15 de Novembro, aquando de uma festa de gala no Circolo della Stampa 
de Milão, para celebrar o recorde de 3 milhões de cópias vendidas do semanário TV 
Sorrisi e Canzoni de que o Cavaliere é editor. Poucas semanas depois, no dia 7 de 
Dezembro, durante o evento mais importante da vida cultural milanesa, a abertura da 
estação operística no Teatro La Scala, o casal assistirá a estreia do Nabucco de Giuseppe 
Verdi, dirigido pelo maestro Riccardo Muti. No dia 18 de Outubro de 1988, nasce o 
último filho do casal, Luigi, assim chamado em recordação do pai de Berlusconi, que, 
entretanto, doente, falecerá pouco depois, em finais de Fevereiro de 1989. 
No dia 15 de Dezembro, na presença de poucos jornalistas e fotográfos, no Palazzo 
Marino, sede da Câmara Municipal de Milão, tem lugar o casamento civil entre Silvio 
Berlusconi e Miriam Raffaella Bartolini, alias Veronica Lario. Padrinhos do casamento 
são o fiel amigo Fedele Confalonieri e o ex-primeiro-ministro socialista, Bettino Craxi. 
Nos mesmos anos em que o Cavaliere tenta proteger o segredo da sua nova relação, 
outros aspectos obscuros caracterizam a sua vida. O mistério está presente no cartão 
número 1816, código E.19.78 que faz referência a Silvio Berlusconi, como associado da 
P2, Propaganda Due, uma loja maçónica secreta descoberta em Março de 1981, depois 
de uma irrupção das forças da ordem na cidade de Arezzo, na mansão de Licio Gelli 
regente da mesma loja. 
A P2 era uma sociedade secreta que tinha como objectivo realizar, garantir e/ou 
perspectivar um certo tipo de ordem sócio-política em Itália, através de um Piano di 
Rinascita Democratica escrito por Licio Gelli, o grão mestre da Propaganda Due, que 
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previa a ocupação, por parte dos membros da loja maçónica, de lugares-chave do poder: 
económico, político, militar, mediático, judiciário. Daí o envolvimento de altas 
personalidades do Estado, dos Serviços Secretos, Ministros, generais das Forças 
Armadas, representantes do mundo económico, empresários, mas também jornalistas e 
personagens dos mass media, que, nas mais diferentes áreas, tornassem possível a 
implementação do mencionado plano. De facto, a política, por si só, não bastava para 
concretizar esse projecto: era, portanto, necessário o apoio, da magistratura, para garantir 
a escrupulosa e correcta aplicação das leis e, de modo persuasivo, dos meios de 
comunicação. Neste sentido, parte dos associados era colaboradora de alguns entre os 
mais relevantes jornais italianos: Corriere della Sera, Il Giornale, Espresso, Famiglia 
Cristiana, La Stampa e Panorama. 
A estrutura da Propaganda Due era constituída por 2 pirâmides sobrepostas, sendo Licio 
Gelli, o intermediário entre elas. Na irrupção na casa de Gelli foi encontrada uma lista 
com 962 nomes de pessoas inscritas, mas sucessivamente o grão-mestre admitiu que o 
total dos membros associados era cerca de 2400. 
Entre os inscritos – muitos dos quais, inclusive Silvio Berlusconi, negarão a sua pertença 
à loja – figuram 44 parlamentares, 3 ministros, 1 secretário de partido, 51 altos militares e 
depois jornalistas, funcionários públicos e até personagens do espectáculo. Entre os 
nomes de maior relevância vale a pena mencionar também Vittorio Emanuele di Savoia, o 
rei de Itália, naquela altura exilado, o já mencionado banqueiro mafioso Michele Sindona 
e muitos políticos: o socialista Bettino Craxi, futuro primeiro-ministro, e o importante 
político Giulio Andreotti, varias vezes Presidente del Consiglio e figura notável do 
partido da Democrazia Cristiana, e outros políticos dos partidos de governo (Liberais, 
Republicanos, Social-democratas, Socialistas e Democristãos). Por esta razão, alguns 
estudiosos viram na P2, não um movimento eversivo, mas uma éspecie de subgoverno 
que se empenhava em proteger a situação actual, evitando possíveis reviravoltas 
incómodas para os partidos de governo: de facto, são em Itália, os anos do chamado 
Compromesso Storico, uma espécie de acordo em que dois representantes dos maiores 
partidos italianos da época, Aldo Moro (Democrazia Cristiana) e Enrico Berlinguer 
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(Partito Comunista Italiano), tentavam uma aproximação11, facto que não era grato às 
correntes mais extremas dos dois partidos. 
Na realidade, Silvio Berlusconi tinha encontrado pela primeira vez Licio Gelli em 1977, 
em Roma no Grand Hotel Excelsior, e, nesta ocasião recebeu a proposta para entrar na 
loja P2. Depois da descoberta da sociedade secreta, ele, num primeiro momento negou a 
sua pertença à P2, mas sucessivamente admitiu ter efectuado a inscrição sem ter pago a 
quota. Por causa desta declaração, em 1990, o Cavaliere será condenado por falso 
testemunho, obtendo, logo depois, a amnistia da condenação. Porém, o que resulta 
efectivamente é a sua inscrição realizada no dia 26 de Janeiro de 1978. 
Várias são as possíveis razões da adesão de Silvio Berlusconi à loja maçónica P2. Em 
primeiro lugar, sendo ele um dos empresários mais brilhantes da época, podia tirar partido 
para escalar novos cimos de sucessos, conquistando novos canais de negócios e contactos 
internacionais. Ao mesmo tempo, do ponto de vista político, Berlusconi sempre foi um 
adversário da esquerda no poder, vista por ele como o mal absoluto da política e do livre 
mercado. Para além disso, o Piano de Rinascita Democratica reconhecia aos meios de 
comunicação um papel de primeiro plano na formação e persuasão das consciências dos 
italianos, assunto a que Berlusconi, como magnate das televisões, não era indiferente. 
 
1.4. O UNIVERSO DE BERLUSCONI: OUTROS SUCESSOS 
Apesar de certas sombras que caracterizam o sucesso do Cavaliere, para além da 
construção civil, não é só o mundo das televisões a atrair os interesses económicos de 
Silvio Berlusconi. Paralelamente, o espírito empresarial do Cavaliere alarga-se a outros 
âmbitos. 
Ficando na área dos meios de comunicação social, em 1979, nos mesmos anos em que o 
negócio das televisões comerciais começa a dar os primeiros frutos, Berlusconi entra 
primeiro, com uma percentagem de 20%, logo depois, com uma quota de 30%, tornando-
                                                          
11 Compromesso storico, compromisso histórico, é um termo que se refere ao acordo feito entre os partidos 
políticos Democrata Cristão e Comunista na Itália na década de 1970. O acordo foi firmado entre os dois 
principais partidos políticos do país após os comunistas aderirem ao eurocomunismo durante a liderança do 
secretário-geral Enrico Berlinguer. O assassinato do líder democrata-cristão Aldo Moro em 1978 pelas 
Brigadas Vermelhas pôs um fim ao acordo. (Cf. Bongiovanni, Tranfaglia, 2007) 
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se sócio maioritário, na Società Europea di Edizione. Esta editora é de grande relevância 
no panorama das propriedades de Berlusconi, pois pública o diário Il Giornale. 
Silvio Berlusconi encontrará o jornal num estado de profunda crise económica, mas, 
graças a uma das suas outras sociedades, a já mencionada agência de publicidade 
Publitalia ’80, responsável pela publicidade dos canais televisivos berlusconianos, 
conseguirá eliminar o défice, fazendo de Il Giornale um dos mais vendidos diários 
italianos, ainda hoje, nas mãos da familia Berlusconi e considerado porta-voz das ideias 
políticas e do pensamento do Cavaliere. 
Quatro anos depois, em 1983, Sua Emittenza, na tentativa também de lançar as suas 
televisões comerciais e os novos programas propostos, adquire a revista TV Sorrisi e 
Canzoni, líder no mercado no que diz respeito às magazines televisivas em Itália: em 3 
anos as cópias vendidas passam de 600 mil a mais que 3 milhões. O mesmo sucesso será 
atingido, pouco depois, com a revista popular Chi, em que gossip e actualidade são 
habilmente misturados.  
Entretanto, no início da década de 1990, mais uma operação vitoriosa de Silvio 
Berlusconi mostrará as suas visões concretas: o Cavaliere adquire a Mondadori que, por 
sua vez, controlava uma quota da Einaudi, duas das mais prestigiosas editoras italianas, 
que, em 1994, o Cavaliere controlará completamente. De facto, as actividades do Grupo 
Mondadori são articuladas em várias unidades: livros (Trade e Educational), periódicos 
(Itália e França), publicidade, direct & retail, rádio (Rádio 101, a primeira emissora 
radiofónica privada italiana), digital.  
A maioria dos lucros deriva dos livros e dos periódicos: para além da mesma Mondadori e 
da citada Einaudi, o grupo adquire também as editoras Piemme e Sperling & Kupfer. Em 
termos de imprensa, vale a pena mencionar as revistas Epoca, Grazia, Panorama. 
Considerando o amplo raio de actividade, é facil compreender como a Mondadori, em 
Itália, ocupa o primeiro lugar, com cerca de 1/3 do mercado. 
O grupo é também activo fora de Itália. É o terceiro grupo em França, relativamente a 
periódicos com um total de 28 revistas e jornais, graças à compra da Emap France, agora 
Mondadori France. Está presente também no mercado de língua espanhola, em que opera 
com a consorciada Random House Mondadori, constituída com o grupo alemão 
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Bertelsmann. Colabora também com editoras internacionais de revistas italianas 
divulgadas no mercado estrangeiro. O mesmo acontece em Itália, por vezes através da 
constituição de sociedades com o editor original: é o caso da revista Focus editada em 
colaboração com a Bertelsmann acima referida. 
O grupo Mondadori gere também a publicidade para diferentes jornais – Il Foglio e 
Famiglia Cristiana, entre outros – e, em conjunto com a outra empresa publicitária do 
Cavaliere, Publitalia, ocupa-se da publicidade online. 
A completar o universo empresarial berlusconiano vale a pena citar a realização de Il 
Girasole, um dos mais vastos e importantes centros comerciais da Europa, nos arredores 
de Milão (Lacchiarella), uma éspecie de cidade comercial, quase um outlet ante litteram e 
a construção da Costa Turchese, uma aldeia residencial na zona turística da Sardenha. 
Também a grande distribuição estimula os interesses económicos de Berlusconi: adquire, 
assim, o grupo Standa, uma cadeia, fundada em 1931, de grandes armazéns com 18 mil 
dependentes e 119 lojas espalhadas por todo o território nacional e, relativamente ao 
sector alimentar, adquire os Supermercati Brianzoli. 
Outra área de interesse são os seguros: Berlusconi marca a sua presença nas empresas 
Programma Italia e Mediolanum que nos anos seguintes se transformará num banco. 
Mas, sem dúvida, para além das televisões, o que torna ainda mais popular Silvio 
Berlusconi, nos meados dos anos ’80, é o futebol, o desporto preferido pelos italianos. 
Berlusconi, de facto, com o sucesso do Mundialito, em 1981, emitido pelas suas 
televisões, apercebeu-se de que o futebol era um meio insuperável para atraír o interesse 
de autênticas massas de pessoas, acima de tudo o público masculino, nem sempre amante 
da televisão. Não surpreende, assim, que, ampliando cada vez mais o seu plano de acção, 
Berlusconi pense seriamente em adquir uma equipa de futebol. 
Considerando a sua antiga paixão pela equipa da Internazionale de Milão, tentará fazer 
uma proposta de compra ao presidente Ernesto Pellegrini que, por sua vez, recusará. A 
partir deste momento as atenções do Cavaliere serão concentradas sobre a outra equipa de 
Milão, o Milan. 
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Na altura, a sociedade da equipa encontrava-se em sérias dificuldades económicas: assim, 
sem grandes obstáculos, a 20 de Fevereiro de 1986, Silvio Berlusconi compra a sociedade 
do Milan, perspectivando e, de facto, realizando uma ambiciosa campanha de compras de 
grandes jogadores da época – Marco Van Basten e Ruud Gullit, entre outros. Berlusconi, 
mais uma vez, torna-se num herói para os adeptos do Milan e um modelo de referência 
para adeptos, equipas e sociedades adversárias. 
A apresentação da nova equipa berlusconiana ao público, com o desembarque dos 
futebolistas e do mesmo Cavaliere dos helicópteros que aterram directamente na Arena 
de Milão, onde os esperam, acompanhados pelas notas da Cavalgada das Valquírias de 
Richard Wagner, cerca de dez mil adeptos e simpatizantes é premonitória dos triunfos 
seguintes. Os sucessos, de facto, chegam rapidamente: entre 1987 e 1990 a equipa do 
Cavaliere ganhará 1 campeonato nacional, 2 Champions League, 2 Supertaças Europeias, 
2 Taças Intercontinentais e uma Supertaça. Não surpreende, portanto, que, aquando da 
sua entrada na política, Berlusconi tenha dito: “Votatemi, perché come ho fatto vincere il 
Milan, farò vincere tutta l’Italia.” 
Numa nação obcecada pelo futebol como a Itália, na verdade, esses impulsos entusiastas 
de Berlusconi iriam encontrar um terreno fértil: ele, de facto, não se apresentava apenas 
como um construtor ambicioso de novas cidades, nem exclusivamente como o empresário 
que tinha inventado a televisão comercial na Itália. Com o futebol tornava-se no número 
um de uma histórica equipa de futebol, e, acima de tudo, num herói popular aclamado 
pelos seus adeptos e invejado pelos outros. Foi assim que um genérico slogan de futebol, 
"Forza Milan!", se tornaria a inspiração para um grito de batalha de um novo partido 
político. Berlusconi, portanto, explorando a linguagem do futebol, a fama e a glória que o 
Milan lhe garantiu, estava prestes a inventar um novo partido que soava como um canto 
de estádio, mas, desta vez, envolvia todo o país, tendo como objectivo não um jogo, mas a 
sua liderança. Nasciam o político Silvio Berlusconi e Forza Italia e o Berlusconismo 
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We know that no one ever seizes power with the intention of relinquishing it. 






2.1. 1994: A ENTRADA “TELEVISIVA” NA POLÍTICA 
 
La storia d'Italia è ad una svolta. Da imprenditore, da cittadino e ora da cittadino che 
scende in campo, senza nessuna timidezza ma con la determinazione e la serenità che 
la vita mi ha insegnato, vi dico che è possibile farla finita con una politica di 
chiacchiere incomprensibili, di stupide baruffe e di politica senza mestiere. Vi dico 
che è possibile realizzare insieme un grande sogno: quello di un'Italia più giusta, più 
generosa verso chi ha bisogno più prospera e serena più moderna ed efficiente 
protagonista in Europa e nel mondo. Vi dico che possiamo, vi dico che dobbiamo 
costruire insieme per noi e per i nostri figli, un nuovo miracolo italiano. (Gualdo-
Dell’Anna, 2004: 76) 
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É assim que acaba o discurso, pronunciado no dia 26 de Janeiro de 1994, com que Silvio 
Berlusconi anuncia a sua entrada no mundo da política. Uma entrada estudada e meditada, 
que acontece de forma estrondosa como só um homem ligado aos média sabe fazer. 
Naquele dia, de facto, às 17.30, Retequattro, um dos canais de propriedade do Cavaliere, 
transmite na íntegra o seu discurso numa vídeo-mensagem, gravada no dia anterior, e 
depois difundida por todos os telejornais italianos da noite (os mais vistos). As emissoras 
recebem a vídeo-mensagem realizada na sua Villa San Martino, em Arcore, em VHS e, 
exactamente como Berlusconi tinha experimentado nos anos oitenta, com as primeiras 
transmissões dos seus canais televisivos, todos os noticiários difundem, praticamente ao 
mesmo tempo, a mensagem filmada, como acontece normalmente com o discurso do fim 
do ano do Chefe de Estado. O uso deste meio incomum para a política tradicional 
provocará comentários que vão da admiração pela capacidade comunicativa de 
Berlusconi à preocupação, pelo efeito de distorção em relação ao bom funcionamento da 
democracia, derivado da concentração do poder dos média nas mãos de uma pessoa, algo 
anómalo em comparação com outros países ocidentais. Não é por acaso que os 
adversários considerarão o uso deste instrumento um abuso, fruto do domínio do 
Berlusconi empresário televisivo, que o Cavaliere utilizará ao longo da sua inteira 
carreira política, nos momentos cruciais, positivos e negativos, apesar da indignação dos 
opositores. O impacto mediático é, de facto, extraordinário e Silvio Berlusconi com esta 
estratégia consegue entrar nas casas dos italianos directamente e com uma força 
excepcional. 
No ecrã aparece um Silvio Berlusconi, por um lado, grave e sério, conforme exigido para 
ocasiões especiais, mas, ao mesmo tempo, familiar e reconfortante. Muito cuidadosa foi, 
com efeito, a preparação do vídeo. No dia anterior, o Cavaliere tinha permanecido 
fechado durante todo o dia em Arcore para refinar o texto, estudar a cenografia e calibrar 
as luzes, juntamente com Antonio Tajani – berlusconiano de longa data e actualmente 
Vice-Presidente do Parlamento Europeu, responsável pela Indústria e Empreendedorismo 
- e Gianni Pilo, especialista em marketing político. Os ensaios da vídeo-mensagem 
continuarão até às três da manhã. No final será escolhida a primeira de muitas gravações. 
No dia seguinte, Berlusconi acorda às 7 da manhã, faz ginástica, corre no parque, assiste 
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novamente ao vídeo, e, depois do almoço com os seus colaboradores e do cochilo da 
tarde, contacta os vários telejornais.  
Tudo é cuidadosamente estudado. As luzes estão sépia e o Cavaliere, magro, está sentado 
atrás de uma secretária, no escritório da sua residência principal de Arcore, vestido de 
forma elegante: camisa azul clara, casaco cizento escuro, gravata regimental de cores 
ténues; por trás do orador, aparece uma biblioteca de madeira clara com volumes 
aparentemente desarrumados, como se eles fossem muitas vezes consultados, e, entre os 
livros, fotos de família em molduras de prata e quinquilharias, tinteiros improváveis e um 
abridor de cartas de grandes dimensões sobre a mesa. O que não se vê também é 
interessante: a sua esposa Veronica e a filha Eleonora assistem, de facto, por trás das 
câmaras de filmar, entre os colaboradores técnicos, e, ao lado de Berlusconi, há cascalho 
e ferramentas de pedreiro porque a gravação tem lugar numa área marginal da mansão, 
onde os trabalhos das obras estão em andamento. Em frente dele estão as notas 
dactilografadas que, segurando nas suas mãos, lê, alternando a leitura com o olhar 
dirigido para a câmara de filmar, que, segundo a lenda, estudada por especialistas em 
comunicação e semiólogos, foi envolta por uma meia-calça feminina para criar um efeito 
visual suave e confortável. Com este pano de fundo quente, acolhedor e seguro, Silvio 
Berlusconi, olhando directamente para a câmara e para os espectadores, com um tom 
calmo mas decidido, começa a falar. Para não distrair a atenção e o olhar das palavras, 
Berlusconi aperta a mão direita com a esquerda, com uma certa decisão, destacando as 
passagens-chave com leves movimentos dos ombros: “L'Italia è il Paese che amo. Qui ho 
le mie radici, le mie speranze, i miei orizzonti. Qui ho imparato, da mio padre e dalla vita, 
il mio mestiere di imprenditore. Qui ho appreso la passione per la libertà.” (Gualdo-
Dell’Anna, 2004: 75). Ainda não é claro o que está acontecer e não se entende a 
finalidade de uma declaração de amor pelo país e pelo pai, pela liberdade e pelo trabalho, 
feita por uma personagem que, até aquele momento, era “só” o magnate das televisões. 
Contudo, parece evidente, pelo espaço e pela ênfase dados pelos meios de comunicação 
ao evento, que o discurso, que não é uma entrevista, mas sim um monólogo, é feito e 
pensado para comunicar uma “verdade”: “scendere in campo” quer dizer, utilizando pela 
primeira vez de uma longa série, a linguagem futebolística, entrar na política.  
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Não hesita, nesta comunicação, em sublinhar a sua passada experiência de empresário, 
como fundamental para o momento que a Itália está a atravessar:  “Mai come in questo 
momento l'Italia, che giustamente diffida di profeti e salvatori, ha bisogno di persone con 
la testa sulle spalle e di esperienza consolidata, creative ed innovative, capaci di darle una 
mano, di far funzionare lo Stato” (Gualdo-Dell’Anna, 2004: 76) O Estado é aqui 
comparado a uma máquina avariada que precisa de ser posta a funcionar e, para isso, 
necessita de “pessoas com a cabeça no sítio”, capazes de executar esta tarefa. Ele, 
portanto, graças às competências adquiridas com o seu trabalho, sente-se pronto para 
fazer “funcionar” o Estado. A linguagem de Berlusconi, neste primeiro discurso de 
político, é simples, mas clara, tendo como objectivo o de criar empatia com o público que 
o escuta. Uma linguagem prática e concreta, de um empresário emprestado à política, sem 
rodeios que, invocando valores como a a liberdade, a modernização, a transparência, a 
criação de novos postos de trabalho, a prosperidade, a luta contra o crime, a liberdade de 
culto, o suporte para os pobres e os pensionistas, o respeito pelo meio ambiente, chega 
directamente a todo o tipo de audiência televisiva: “affinché il nuovo sistema funzioni, è 
indispensabile che al cartello delle sinistre si opponga, un Polo delle Libertà che sia 
capace di attrarre a sé il meglio di un Paese pulito, ragionevole, moderno.” (Gualdo-
Dell’Anna, 2004: 76) 
Aparece, neste trecho de discurso, um dos primeiros nomes que Berlusconi utilizará para 
designar uma parte deste novo projecto político: o Polo delle Libertà que não identifica o 
partido, mas indica - exactamente como aconterá 14 anos depois com o Popolo della 
Libertà - uma coligação de centro-direita que o Cavaliere explica depois mais claramente: 
“Di questo polo delle libertà dovranno far parte tutte le forze che si richiamano ai principi 
fondamentali delle democrazie occidentali, a partire da quel mondo cattolico che ha 
generosamente contribuito all'ultimo cinquantennio della nostra storia unitaria.” (Gualdo-
Dell’Anna, 2004: 76) 
Delineia-se, assim, um dualismo quase maniqueísta que é central no pensamento 
berlusconiano, constituindo um dos pontos fundamentais do Berlusconismo: a 
contraposição em relação a um chamado núcleo comunista que, já a partir deste primeiro 
discurso, Silvio Berlusconi atacará duramente, perspectivando uma substancial identidade 
entre a esquerda e “os comunistas”. Vale a pena sublinhar, contudo, que, em Itália, como 
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de resto em grande parte da Europa, o principal partido marxista, o Partito Comunista 
Italiano (PCI), depois da queda do muro de Berlim e da dissolução da União Soviética, se 
tinha fragmentado em várias formações políticas, sendo que a maioria do velho PCI tinha 
confluído no PDS, Partito Democratico della Sinistra, um partido, de facto, de inspiração 
socialista. Berlusconi, negando a sinceridade deste processo de mudança, afirma:  
Le nostre sinistre pretendono di essere cambiate. Dicono di essere diventate 
liberaldemocratiche. Ma non è vero. I loro uomini sono sempre gli stessi, la loro 
mentalità, la loro cultura, i loro più profondi convincimenti, i loro comportamenti 
sono rimasti gli stessi. Non credono nel mercato, non credono nell'iniziativa privata, 
non credono nel profitto, non credono nell'individuo. Non credono che il mondo 
possa migliorare attraverso l'apporto libero di tante persone tutte diverse l'una 
dall'altra. Non sono cambiati. Ascoltateli parlare, guardate i loro telegiornali pagati 
dallo Stato, leggete la loro stampa. Non credono più in niente. Vorrebbero 
trasformare il Paese in una piazza urlante, che grida, che inveisce, che condanna. 
(Gualdo-Dell’Anna, 2004: 76) 
 
Negando, portanto, qualquer tipo de mudança, o Cavaliere coloca-se perante os italianos 
como o verdadeiro homem da mudança, enfatizando o seu perfil anti-político, propiciando 
uma substancial identificação com as pessoas, estimulando nelas um novo sonho e 
ressaltando um conjunto de valores:  
Se ho deciso di scendere in campo con un nuovo movimento, e se ora chiedo di 
scendere in campo anche a voi, a tutti voi - ora, subito, prima che sia troppo tardi - è 
perché sogno, a occhi bene aperti, una società libera, di donne e di uomini, dove non 
ci sia la paura, dove al posto dell'invidia sociale e dell'odio di classe stiano la 
generosità, la dedizione, la solidarietà, l'amore per il lavoro, la tolleranza e il rispetto 
per la vita. (Gualdo-Dell’Anna, 2004: 76) 
 
Longe de expressar-se como um político de profissão, chefe ou secretário de partido, 
Berlusconi sabe que o seu passado de empresário da construção civil, de magnate das 
televisões, de editor e de presidente de uma vitoriosa equipa de futebol, encarna o tópico 
do sonho realizado e com esta consciência o alimenta. E, exactamente como Martin 
Luther King que, com o seu “I’ve got a dream”, acreditava numa América, em que cada 
cidadão tivesse as mesmas oportunidades e direitos, Silvio Berlusconi perspectiva uma 
lúcida visão de uma Itália melhor, livre e virtuosa. 
 77 
Aparece, aqui, o nome do novo movimento de Silvio Berlusconi: “Il movimento politico 
che vi propongo si chiama, non a caso, Forza Italia” (Gualdo-Dell’Anna, 2004: 76). 
Trata-se, mais uma vez neste discurso, de uma clara referência ao mundo do futebol, 
repetindo o slogan dos adeptos da seleção italiana, Forza Italia, aqui usado para chegar 
mais directamente ao coração dos espectadores. E com esta intenção o Cavaliere explica, 
sem utilizar uma linguagem obscura, os propósitos do novo movimento nascido:  
Ciò che vogliamo offrire agli italiani è una forza politica fatta di uomini totalmente 
nuovi. Ciò che vogliamo offrire alla nazione è un programma di governo fatto solo di 
impegni concreti e comprensibili. Noi vogliamo rinnovare la società italiana, noi 
vogliamo dare sostegno e fiducia a chi crea occupazione e benessere, noi vogliamo 
accettare e vincere le grandi sfide produttive e tecnologiche dell'Europa e del mondo 
moderno. (Gualdo-Dell’Anna, 2004: 76) 
 
A conclusão da vídeo-mensagem, que tem a duração de 9 minutos e 28 segundos, quase 
um terço de um telejornal italiano, culmina enfaticamente num apelo ao sonho e ao 
milagre e, acima de tudo, à possibilidade de realizá-los:  
La storia d'Italia è ad una svolta. Da imprenditore, da cittadino e ora da cittadino che 
scende in campo, senza nessuna timidezza ma con la determinazione e la serenità che 
la vita mi ha insegnato, vi dico che è possibile farla finita con una politica di 
chiacchiere incomprensibili, di stupide baruffe e di politica senza mestiere. Vi dico 
che è possibile realizzare insieme un grande sogno: quello di un'Italia più giusta, più 
generosa verso chi ha bisogno più prospera e serena più moderna ed efficiente 
protagonista in Europa e nel mondo. Vi dico che possiamo, vi dico che dobbiamo 
costruire insieme per noi e per i nostri figli, un nuovo miracolo italiano. (Gualdo-
Dell’Anna, 2004: 76) 
 
2.1.1. A génese de Forza Italia 
Na realidade o que apareceu como novo na noite de 26 de Janeiro de 1994 era algo 
nascido pelo menos 7 meses antes. No dia 29 de Junho, de facto, é constituída, no 
escritório do notário Roveda em Milão, por alguns profissionais colocados em empresas 
controladas pela Fininvest de Silvio Berlusconi, a Associazione Alla ricerca del Buon 
Governo, em torno de um manifesto político elaborado pelo cientista político liberal 
Giuliano Urbani, que tinha como objectivo o envolvimento directo das empresas e das 
elites intelectuais.  
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Inicialmente Berlusconi prefere agir com cautela, mas os rumores começam a aparecer 
bem antes de Janeiro de 1994. Já em 1992, no mês de Junho, de facto, depois da explosão 
do caso Mãos Limpas, durante um encontro de empresários na Villa d’Este, próximo do 
Lago de Como, a um jornalista que lhe pergunta qual seria o seu candidato ideal para o 
cargo de primeiro-ministro, Berlusconi responde: “Chi può dirlo? Però ho letto 
sull’Indipendente un sondaggio nel quale il 76% degli intervistati ha fatto il mio nome: se 
le cose stessero così, se in tanti me lo chiedessero, magari potrei farci un pensierino.” 
(Guarino, 2005: 300)  
A partir desse momento, de facto, para além de convencer os seus colegas a investir na 
publicidade, utilizando os seus canais, cada vez mais, o Cavaliere faz referências à 
situação política contemporânea, alertando para o risco de uma subida da esquerda ao 
poder. O escritor e jornalista Ezio Cartotto, dependente de Publitalia e da Fininvest, 
muito próximo de Silvio Berlusconi, numa entrevista ao Corriere della Sera disse que a 
ideia de fundar um partido político veio ao Cavaliere durante uma reunião com Craxi a 4 
de Abril de 1993; no entanto, esta afirmação não é confirmada por outras fontes12. Entre 
os primeiros jornalistas a reparar nas ambições de Silvio Berlusconi, vale a pena 
mencionar Giovanni Valentini, ex-director de L’Espresso e colaborador de La 
Repubblica, que, no dia 6 de Novembro, no semanário Venerdì, escreve quase 
profeticamente:  
Adesso che la politica è arrivata al fondo e il potere di Berlusconi si è ulteriormente 
dilatato, diventa attuale il rischio che Sua Emittenza riesca a convogliare il consenso 
attraverso i canali della comunicazione di massa (…). Nella futura Repubblica basata 
sulla telecrazia, Berlusconi potrà persuadere gli italiani a comprare fustini di 
detersivo come a vendere voti, scegliere un film come un leader (…). Il presidente 
della repubblica, il presidente del Consiglio e giù fino al sindaco verranno eletti a 
furor di popolo, secondo gli input de televideo. Sarà il trionfo, l’incoronazione di 
Berlusconi, re dei mass-media, sovrano di tutti i circenses, imperatore dell’etere. 
(Guarino, 2005: 301) 
 
Entretanto o Cavaliere, se, no mês de Março de 1993, numa declaração ao Corriere della 
Sera, no dia 20, manifesta a sua preocupação com a situação política, dois meses depois, 
em 10 de Maio, presidindo a conferência “Cambiare per rinascere: nuove idee, nuovi 
uomini” (Mudança para renascer: novas ideias, novas pessoas), alude de forma subtil ao 
                                                          
12
 Sobre esse assunto, veja-se Cartotto (2000).   
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perfil do partido que gostaria de ver em actividade, auspiciando uma política feita não 
pelos profissionais, mas sim por “pessoas que produzem”. Em 28 de Julho, entrevistado 
por La Repubblica, Berlusconi apela para a necessidade de uma nova classe dominante e 
revela que, naquelas semanas, está empenhado em realizar, em várias cidades italianas, 
reuniões com outras pessoas que compartilham os valores democráticos liberais, 
acreditando na livre iniciativa. Afirma, contudo, que a sua operação não se identifica com 
um novo partido e que, ainda menos, não é sua intenção entrar pessoalmente na “arena” 
política italiana. No mesmo dia, no Corriere della Sera, o já mencionado Giuliano 
Urbani, Professor de Ciência Política na Universidade Bocconi, amigo de Silvio 
Berlusconi, revela os seus encontros com intelectuais, formadores de opinião, líderes 
empresariais que compartilham as preocupações dos industriais e empresários com a 
subida do consenso eleitoral, em escala nacional, dos partidos de esquerda. Inicialmente, 
não estava claro se os dois estavam a trabalhar juntos: parece, contudo, que as primeiras 
reuniões foram de aquisição recíproca de informações, seguidas de outras em que os dois 
personagens se entenderam, começando, desde o final de Julho de 1993, a trabalhar juntos 
para a realização de um comum projecto político. A preocupação que ambos partilhavam 
era o colapso das forças moderadas nas últimas eleições autárquicas. Por isso, Urbani e 
Berlusconi, em segredo, trabalhavam numa solução imediata e eficaz.  
O primeiro passo foi o envolvimento das elites, dando, assim, àqueles que decidiram 
aproximar-se do seu projeto, uma orientação ideológica e uma clara referência ao 
pensamento de base. Depois desses primeiros contactos estabelecidos no verão, em 
Setembro, em Milão, Urbani funda a associação Alla ricerca del Buon Governo, que 
instantaneamente se torna num ponto de encontro entre intelectuais e empresários que se 
identificam com o projecto. Logo depois, o mesmo Urbani publicava um livro intitulado 
Alla Ricerca del Buongoverno. Appello per la costruzione di un’Italia vincente. 
Em 37 páginas, este documento é considerado o primeiro acto de constituição de Forza 
Italia. Dividido em nove secções temáticas, o apelo abria com um pacto de cidadania e 
uma chamada às armas da sociedade civil: a Itália estava a atravessar um período 
extraordinário de mudança, quer nas estruturas políticas quer nos fundamentos da vida 
civil e, para dar uma saída positiva e construtiva para estas mudanças, precisava do 
empenho das melhores forças da nação. A associação, portanto, procurava reunir essas 
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forças em torno de um programa liberal: “Lo scopo è unire quelle forze vitali della società 
civile che si riconoscono nei principi e nella pratica della liberal democrazia.” (Mennitti, 
1997: 208). De facto, retomando algumas das questões que, nos anos oitenta, constituíram 
a chave para o sucesso de Margaret Thatcher e Ronald Reagan, a ideia de Giuliano 
Urbani era um partido liberal de massa. O que se propunha era a redução do papel do 
Estado, que se realizaria através da modernização da burocracia pública, de cortes de 
impostos e de racionalização da despesa pública. A mensagem invocava, em síntese, o 
investimento numa cultura liberal para todos os níveis da administração pública e uma 
abordagem cultural inovadora em relação à configuração centralista e oligárquica do 
poder das forças políticas que tinham governado o destino do país nas últimas décadas. 
O apelo de Urbani, portanto, parecia, em todos os intentos e propósitos, a exposição do 
manifesto de um novo movimento político, apesar do esclarecimento do autor que sempre 
o negou. No entanto, representava uma análise do contexto, uma proposta para agregar 
forças, um programa e uma estratégia para alcançá-lo. E, de facto, quando os primeiros 
Clubes de Forza Italia começaram a proliferar em toda a Itália, o Appello de Urbani foi 
indicado como a referência do movimento ideológico por nascer. 
Se o objectivo, ainda não completamente revelado, era o de ser transformar num dos 
protagonistas das seguintes eleições nacionais, a Associazione del Buon Governo 
perseguia, assim, desde a sua fundação, a tarefa de propagar as ideias liberais 
democráticas, permanecendo, contudo, um projecto limitado às elites culturais e de 
negócios do Norte do país. A associação representava, de facto, o pressuposto ideológico, 
mas agora era necessária uma interação com a comunidade civil, aumentando a sua 
actividade do ponto de vista organizacional, com o objectivo indispensável de envolver 
uma base mais ampla. Foi a partir destas exigências que se deu um novo passo: o 
lançamento do Club Forza Italia. O objetivo do clube era a promoção de uma rede de 
associações de base, que, através de iniciativas culturais, sociais, e no sentido mais amplo, 
também políticas – se bem que de partido ainda não se falasse -, proporcionasse uma 
melhor e mais profunda compreensão dos ideais liberal-democráticos da vida e da 
sociedade. 
Sobre a escolha aleatória e alegada do nome Forza Italia, Angelo Codignoni, o 
funcionário da Fininvest encarregado de organizar o futuro partido, dirá:  
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Mi ero presentato dal Cavaliere  eravamo nell’ottobre del ’93  con una serie di 
gadget per i club, tra questi spuntava una cravatta con la bandiera italiana, Silvio 
Berlusconi mi guardò e mi disse, «e se ci chiamassimo Forza Italia?», di colpo tutti 
capimmo che sul serio era l’idea giusta. «Da lì, da quel momento, da quel giorno 
d’autunno, si aprirono le discussioni sui colori, le musiche, gli slogan. Grazie a quel 
nome, tirato fuori dal presidente guardando una cravatta da poche lire. (Pagani, 2003: 
84) 
 
Segundo outras hipóteses, o nome foi retirado de uma emissão televisiva de cariz 
futebolístico, de alguns anos antes, transmitida pela Odeon TV, uma televisão comercial 
menor. Outros sublinham, contudo, que o slogan Forza Italia tinha já sido usado num 
anúncio da campanha eleitoral da Democrazia Cristiana em 1987, sob a direcção de 
Marco Mignani (1944-2008), um dos mais importantes publicitários italianos. Neste 
anúncio, em que apareciam as imagens de um jogo da selecção italiana, com o célebre 
futebolista Gianni Rivera, via-se claro o slogan Forza Italia e, Paolo Valenti, um dos 
mais conhecidos jornalistas desportivos da televisão do Estado, dizia: “dopo tante parole 
ho deciso di scendere in campo”. Era usada, portanto, a mesma expressão “scendere in 
campo”, que o Cavaliere utilizará na sua vídeo-mensagem de 1994, aquando da sua 
entrada na política13. Mas há um outro antecedente ainda mais antigo: Forza Italia já 
existia em 1944. Tratava-se de um movimento político clandestino que aspirava, no 
imédiato pós-guerra, retribuir à nação italiana a sua grandeza. Operava na região entre 
Nápoles e Benevento, no Sul de Itália e era composta principalmente por proprietários de 
terras, liderados por um fazendeiro que se dizia ser a reencarnação de Garibaldi e que, 
segundo se suspeitava, teria simpatias neo-fascistas. Afirma-o, no seu livro Napoli ’44,14 
Norman Lewis, um escritor inglês e agente da inteligência britânica naquela zona 
libertada pelas forças aliadas anglo-americanas.  
O nome resultava, portanto, apelativo, e o primeiro Club Forza Italia foi inaugurado em 
Brugherio, onde Berlusconi, em 1964, faz o seu primeiro investimento como empresário 
imobiliário. O gerente do clube era um velho amigo, Eduardo Terruzzi, também ele 
empresário na construção civil. O objectivo era a abertura de 8.000 clubes na península 
                                                          
13 As coincidências não acabavam aqui: Gianni Rivera, eleito o maior jogador da Europa em 1969, primeiro 
italiano a ganhar a bola de ouro, curiosamente jogava no AC Milan, futura equipa de Berlusconi e, ainda 
mais curiosamente, depois deixar o futebol, ingressou na política, sendo, também, o directo adversário de 
Silvio Berlusconi, nas eleições de 2001 e, sucessivamente, membro do Parlamento Europeu. 
14 A este propósito ver Lewis (2002). 
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italiana. Contudo, mesmo poucos dias depois da inauguração do primeiro clube de Forza 
Italia, em 13 de Setembro, Berlusconi negará a possibilidade de criar um partido, não 
afastando, porém, a vontade de o realizar:  
Mi piacerebbe fondare un partito, ma non posso. Noi sì che sapremmo trasformare 
l’Italia in un’azienda in attivo...Non c’è in previsione alcun mio impegno diretto in 
politica…Se mi hanno chiesto di candidarmi? Certo, mi telefonano, mi scrivono, 
qualcuno mi ha fermato perfino per strada. Ma io so perfettamente quello che posso 
fare. Se io facessi la scelta politica dovrei abbandonare le televisioni e cambiare 
completamente mestiere. Un partito di Berlusconi non c’è stato, né ci sarà mai. 
(Gomez, Travaglio, 2006: 114-115) 
 
Contudo, no final de Setembro de 1993, estava tudo preparado e a empresa berlusconiana 
Publitalia era oficialmente envolvida no plano político do seu fundador. Na operação 
designada como Progetto Botticelli, do nome de sala Botticelli no Jolly Hotel de Milano 
Due, onde teve lugar, Berlusconi explicou aos líderes de 26 áreas propositadamente 
convocados para a ocasião, o projecto do movimento político e o seu papel neste 
desígnio: encontrar um candidato em cada um dos círculos eleitorais uninominais da 
Câmara e do Senado. Para cada um dos 26 gestores também foi atribuído um distrito 
eleitoral, que correspondia aproximadamente à sua área de trabalho. Uma estrutura com 
óbvias conotações pré-políticas. 
Um mês depois, o semanário de Arnoldo Mondadori Editore, de propriedade do 
Cavaliere, Epoca, na capa, mostra o logotipo do Clube Forza Itália. No interior, há uma 
longa entrevista com Silvio Berlusconi, em que este rejeita, mais uma vez, a hipótese de 
um futuro partido político: “Se fonderò un partito? Ho sempre dichiarato il contrario, sarà 
la ventesima volta che lo ripeto...per cui mi toccherà di ripeterla per la ventunesima e 
chissà per quante altre volte ancora.” (Gomes, Travaglio, 2006: 167). Nos dias a seguir, 
desmente estar a organizar directamente os vários clubes Forza Italia, acusando os 
jornalistas de colocarem em prática uma campanha que visa a destruição do seu grupo. 
Na realidade, a 25 de Novembro, nasce a Associazione nazionale dei club di Forza Italia, 
intimamente ligada às empresas pertencentes à Fininvest, com sede em Milão, no Viale 
Isonzo, cujos objectivos são o apoio e a promoção dos ideais de activismo liberal, 
constituindo, assim, uma primeira base de mobilização. Desde Dezembro, a difusão dos 
Clubes foi também apoiada por uma intensa campanha de anúncios comerciais de 
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televisão que indicavam um número gratuito, a que podiam dirigir-se todos os 
interessados em receber as informações necessárias para abrir um clube.  
Para além disso, eram colectados 250 milhões de liras, graças à venda, para os membros, 
de kits com auto-colantes, relógios, crachás, chaveiros e gadgets de qualquer tipo, que 
marcavam o início de um inédito marketing político em Itália. O sucesso da operação de 
marketing deveu-se ao suporte do sistema e dos funcionários da Fininvest: em poucos 
meses, a construção de uma rede de um milhão de pessoas foi o recurso-chave para a 
futura criação de uma nova formação partidária. Em toda a península italiana abrem, um 
depois do outro, centenas de clubes de Forza Italia, muito frequentemente ex-clubes de 
fãs da equipa berlusconiana de futebol AC Milan. 
Entretanto, Berlusconi, sempre em Milão, em Viale Isonzo, número 25, na periferia sul da 
cidade, num edifício de quatro andares e seis mil metros quadrados, de propriedade da 
Edilnord, patrocina a criação de um instituto de monitoramento da opinião pública e de 
análise das tendências de voto, o Diakron, operacional desde Outubro, que servia para 
identificar a base eleitoral do potencial novo partido político. Em Dezembro a Diakron 
empregava 150 operadores de telefonia em tempo integral e 20 pesquisadores e 
especialistas em marketing através dos quais realizava sondagens diárias. 
Silvio Berlusconi, no entanto, mantinha-se nos bastidores, trabalhando no seu projecto, 
mas sem se manifestar. Neste contexto, ficava, contudo, claro que haveria um seu 
envolvimento político, mas ainda permanecia a questão de saber se este seria na primeira 
pessoa, ou se o Cavaliere seria só uma “peça” na construção de um rassemblement dos 
moderados, deixando, em seguida, a liderança para outra personalidade do cenário 
político italiano. Na dúvida, porém, Silvio Berlusconi, ainda em finais de Novembro, 
confirmava a sua contrariedade em criar um novo partido: “L’imparzialità è la mia regola. 
E proprio sulla base di questa regola è chiaro che come editore io non posso diventare un 
soggetto politico. Non posso. Ma devo dire che sono in molti a chiamarmi.” (Anselmo, 
1993: 4)  
A partir de agora, todavia, a todos os observadores cuidadosos da política italiana, não 
poderia escapar que o Cavaliere estava a preparar algo “novo”: poucos dias depois, de 
facto, no dia primeiro de Dezembro de 1993, com grande evidência, o diário da família 
Berlusconi, Il Giornale, publica um artigo com o título: “Nasce il neo-centrismo”, falando 
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do surgimento de um rassemblement de democráticos laicos e católicos com o claro 
objectivo de se opor ao Partito Democratico della Sinistra, PDS, que tinha boas 
possibilidades de ganhar as iminentes eleições. A 15 de Dezembro, abre a sede principal 
do clube de Forza Italia, num palácio na via dell’Umiltà em Roma, o mesmo que foi a 
sede do Partito Popolare Italiano de Don Luigi Sturzo, partido pai da sucessiva 
Democrazia Cristiana. Em 18 de janeiro, pouco mais que uma semana antes da célebre 
vídeo-mensagem, nasce oficialmente, na habitação romana de Silvio Berlusconi, na via 
Dell’Anima, o movimento político Forza Italia. 
Nesta semana que precede o famoso discurso televisivo de entrada na política, nas 
maiores cidades italianas, aparecem misteriosos cartazes publicitários: num pano de fundo 
azul, mostram uma criança no acto de brincar e uma escrita que, reproduzindo a fala 
hesitante, típica daquela idade, diz “Fozza Itaia”. Muitos tinham pensado que se tratasse 
de um anúncio ligado à participação da Selecção Nacional no Campeonato Mundial de 
Futebol que começaria poucos meses depois nos Estados Unidos. Na realidade, o cartaz 
estava relacionado com uma campanha publicitária em grande estilo que, inspirada nos 
paradigmas da guerrilla marketing, consegue organizar uma campanha publicitária sobre 
um produto – neste caso, um partido – que ainda não existe, autêntico exemplo pioneiro 
de publicidade preventiva capaz de focar a atenção das pessoas, criando expectativas e 
curiosidade. Ao mesmo tempo, o baptismo da nova formação política realizava-se na 
televisão do Cavaliere através de numerosos anúncios que envolviam jornalistas, 
personagens do mundo do espectáculo e da televisão, que indicavam com antecedência o 
nascimento de uma ainda misteriosa Forza Italia. Era o início de uma planificação de 
uma campanha mediática de dimensões sem precedentes, que servia para tornar possível a 
conscientização sobre o novo projecto político, o seu símbolo, o seu programa e, 
especialmente, o seu líder. 
 
2.1.2 A irrupção de Forza Italia no panorama político italiano 
A entrada na política de Silvio Berlusconi aparece, segundo as palavras pronunciadas no 
célebre discurso de 26 de Janeiro de 1994, como o fruto de uma necessidade criada a 
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partir da vontade de revitalizar o país num momento histórico particularmente complexo, 
que tinha as suas origens temporais em 1992. 
Nesse ano, de facto, em Itália, desenvolveu-se o escândalo político denominado Mani 
Pulite – Mãos Limpas – a partir de um inquérito nascido na Procuradoria da República de 
Milão por um conjunto de magistrados – Antonio Di Pietro, Piercamillo Davigo, 
Francesco Greco, Gherardo Colombo, Ilda Boccassini – e liderado pelo procurador geral 
Francesco Saverio Borrelli e pelo seu vice Gerardo Ambrosio. 
O inquérito tem início oficialmente no dia 17 de Fevereiro, no momento em que o 
engenheiro Mario Chiesa, membro do Partito Socialista Italiano (PSI) e presidente do Pio 
Albergo Trivulzio, um famoso lar milânes, é preso, quando, em flagrante, recebe dinheiro 
como suborno do empresário Luca Magni que tinha antecipadamente avisado as 
instituções da corrupção em acto. 
O secretário socialista, Bettino Craxi, como já vimos, primeiro-ministro e amigo pessoal 
de Silvio Berlusconi, subestimará o episódio, considerando Mario Chiesa um “mariuolo 
isolato”, um “ladrãozinho isolado”. Na realidade, o mesmo Chiesa, interrogado pelo 
magistrado Antonio Di Pietro, dirá que o pagamento de suborno era uma prática 
consolidada num sistema em que era necessário um pagamento ilícito aos partidos para a 
concessão de qualquer tipo de contrato ou trabalho. A usufruir deste suborno estavam 
maioritariamente os partidos naquela altura no poder, mais especificamente, a 
Democrazia Cristiana e o Partito Socialista. 
Este foi apenas o primeiro acto do maior escândalo político italiano e, em poucas 
semanas, veio à luz um sistema generalizado de corrupção, que evidenciou uma relação 
de forte cumplicidade entre os políticos e os industriais. A indústria do norte é 
inteiramente envolvida e muitos dos seus dirigentes presos. Entre eles, Francesco Paolo 
Mattioli, o número três da mais importante fábrica italiana, a FIAT.  
Em breve, a operação Mãos Limpas estende-se a toda a península, atingindo muitas 
personagens da política e da indústria italiana. A tornar o clima ainda mais inquieto está 
uma série de suicídios, que envolve alguns dos protagonistas de primeiro plano do 
inquérito. Com a explosão da operação Mãos Limpas, em 1992, de resto, também o 
universo das empresas da família Berlusconi acaba por ser alvo das investigações dos 
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magistrados de Milão, Roma e Turim. O primeiro a ser envolvido é, na verdade, o irmão 
Paolo, que, no decorrer das investigações sobre os aterros da província da Lombardia – 
por exemplo, pertence à família Berlusconi o aterro de Cerro Maggiore, o maior da região 
- é obrigado a admitir ter pago um suborno de 150 milhões a um gerente dos democratas-
cristãos. Sucessivamente se desenvolvem outras investigações sobre as actividades do 
grupo Fininvest do Cavaliere: sobre subornos pagos a uma administração de esquerda 
para abrir um centro comercial perto de Turim; sobre subornos distribuídos - 300 milhões 
de liras ao ministro De Lorenzo - para obter o orçamento para uma campanha publicitária 
anti-Sida na TV e promovida pelo Ministério da Saúde, a realizar nos canais privados do 
Cavaliere; sobre o plano de frequências da televisão atribuído aos canais de Berlusconi; 
sobre financiamentos irregulares concedidos pela Fininvest para festivais e congressos de 
partidos; sobre facturas falsas e fundos negros da empresa Publitalia, o concessionário de 
publicidade do grupo Fininvest; sobre o financiamento ilícito, através da Fininvest, do 
Partito Socialista e do seu jornal, o Avanti!, o número 2 da empresa, Fedele Confalonieri, 
é acusado de corrupção enquanto que Gianni Letta, outro colaborador da Fininvest, 
admitirá ao magistrado Di Pietro ter financiado ilegalmente o Partito Socialdemocratico 
Italiano, pequeno partido que fazia parte da coligação de governo, pagando, por conta da 
empresa, 70 milhões de liras. 
Uma viragem na operação dá-se, em finais de 1992, quando, quase um ano depois do 
início de Mani Pulite, Bettino Craxi é directamente alcançado pelo escândalo, e obrigado, 
no dia 11 de Fevereiro de 1993, a demitir-se da secretaria do seu partido. Num célebre 
discurso na Camera dei Deputati no dia 29 de Abril de 1993, Bettino Craxi pronunciará a 
sua linha de defesa, centrada no argumento de que os fundos ilícitos eram necessários aos 
partidos políticos e às suas organizações para a manutenção das estruturas e a 
implementação de diversas iniciativas. O seu partido não tinha divergido deste 
comportamento geral e, portanto, ao se declarar inocente, Craxi ainda afirmava que ele 
era culpado de, nada mais, nada menos, do que todos os outros. Noutras palavras, ele se 
declarou culpado, mesmo nos tribunais, apenas pelo financiamento ilegal do PSI, mas 
sempre negou as acusações de corrupção para enriquecimento pessoal:  
ciò che bisogna dire, e che tutti sanno del resto, e' che buona parte del finanziamento 
politico è irregolare od illegale. I Partiti specie quelli che contano su apparati grandi, 
medi o piccoli, giornali, attività propagandistiche, promozionali e associative, e con 
essi molte e varie strutture politiche e operative, hanno ricorso e ricorrono all'uso di 
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risorse aggiuntive in forma irregolare od illegale. Se gran parte di questa materia 
deve essere considerata materia puramente criminale allora gran parte del sistema 
sarebbe un sistema criminale. (Damilano, 2012: 83) 
 
Este seu discurso desencadeará violentas reações nas praças italianas quer por parte de 
militantes da oposição de direita e de esquerda, quer por parte de pessoas que, sem 
nenhuma bandeira de partido, se reuniam espontaneamente, pronunciando palavras de 
raiva contra o maior representante dos socialistas italianos da época. Tinha entrado na 
consciência popular a mensagem de que os partidos, e nomeadamente o Partido 
Socialista, eram o lugar da corrupção. Parecia, de facto, que nada poderia parar o 
sentimento da opinião pública, cada vez mais incontrolável e violento, que o jornalista 
Giulio Anselmi, presidente da agência de imprensa italiana ANSA, comparou ao 
entusiasmo colectivo de uma ressaca, parecido com o de uma vitória no futebol: 
"sembrava di assistere ad una partita di calcio: ad ogni arresto, fragorosi olé di entusiasmo 
si levavano dall’arena metropolitana” (Anselmi, 1992: 3). Uma febre de estádio começou 
a cercar as investigações judiciais e o magistrado encarregado do inquérito, Antonio Di 
Pietro, foi transformado pelo povo em uma espécie de herói popular, que ousava desafiar 
os poderosos. O tema do político corrupto foi rapidamente interiorizado pelos cidadãos e 
tornou-se parte integrante do imaginário colectivo. Exemplar foi, no dia seguinte ao 
discurso de Bettino Craxi, a manifestação de populares que, agrupados em frente ao Hotel 
Raphael, que era a residência romana de Craxi, contestavam o ex-primeiro-ministro, 
lançando-lhe moedas e objectos. 
Nas eleições que tiveram lugar no dia 6 de Junho, todos os partidos do governo sofreram 
uma grande derrota: o Partito Socialista Italiano praticamente desapareceu ao passo que a 
Democrazia Cristiana perdeu a metade dos votos, atingindo o seu mínimo histórico. 
Foram premiados todos os partidos da oposição e, com maior relevância, a esquerda. 
Entretanto, Bettino Craxi, depois da descoberta de novos fundos secretos, escapa para a 
Tunísia, para evitar a prisão, segundo a sua opinião, vítima de perseguição judiciária. Em 
Hammamet, num exílio que muitos definiram como dourado, morrerá em 19 Janeiro de 
2000. Entre os fundos escusos, aparecerá um mega-suborno de dez bilhões de liras pagos 
por Silvio Berlusconi ao líder socialista. 
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A história de Mãos Limpas que alguns também chamaram Tangentopoli, cidade do 
suborno, e, mais especificamente, a fase descendente da parábola de Bettino Craxi estão 
na origem da decisão da entrada na política de Silvio Berlusconi. De facto, depois do 
tsunami que a operação Mãos Limpas determinou, eliminando boa parte da classe política 
existente, se, por um lado, se criou um vazio, por outro, criava-se maior espaço à 
esquerda, o que constituía para o Cavaliere um receio e uma ameaça. As sondagens, de 
facto, mostravam que o Partido Comunista teria facilmente conquistado 40 por cento dos 
votos, o suficiente, dado o sistema eleitoral, para alcançar a maioria no Parlamento. Esse 
foi o momento que desencadeou em Berlusconi a vontade de buscar uma alternativa 
política à esquerda. Berlusconi falava, assim, de um possível perigo comunista, cujo 
combate iria constituir um dos cavalos de batalha do Berlusconismo. Numa declaração a 
Il Giornale em 2005, sublinhando a ligação ideal com Bettino Craxi, Silvio Berlusconi 
dirá: “Nel ’94 scesi in campo perché gli eredi dei comunisti stavano per prendere il potere 
dopo aver scardinato la democrazia con l’uso politico della giustizia. Quando fondai 
Forza Italia, avevamo in mente le parole di Bettino Craxi.” (Gomez, Travaglio, 2006: 
56). 
Mas há outro ponto que os detractores consideram como decisivo para a entrada de 
Berlusconi na política: os seus negócios. A Fininvest está a atravessar uma fase 
financeiramente difícil: após o boom dos anos oitenta, o mercado publicitário da televisão 
sofre uma queda e produzir programas custa cada vez mais. Mais genericamente, pela 
primeira vez, torna-se pública a gravíssima situação dos seus negócios; há dívidas de mais 
de 7 bilhões de liras: os bancos credores impõem, por isso, uma rigorosa política de 
austeridade, considerando a situação económica da Fininvest como a de um estado de pré-
falência.  
Ao mesmo tempo, na frente política, após o escândalo Mani Pulite, os seus patronos e 
apoiantes – Craxi e os socialistas, em primeiro lugar, mas também uma boa parte da 
Democrazia Cristiana – perdem consensos, ficando fora do jogo de poder. Implodia, 
portanto, o sistema de partidos que tinha permitido ao Cavaliere tornar-se o dono de 
televisão em Itália. Para além disso, a partir dos primeiros anos da década de 1990, 
aumenta o risco, a nível judiciário, de inquéritos por parte dos magistrados em relação a 
operações duvidosas, realizadas pelo empresário Berlusconi, pelos seus colaboradores e 
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pelas suas empresas, com dezenas de investigações abertas em vários tribunais italianos. 
Assim, o já mencionado Fedele Confalonieri, figura de primeiro plano da Fininvest, 
afirma: “Quando Silvio decise di scendere in campo con Forza Italia la nostra alternativa 
era di finire in galera come ladri o come mafiosi.” (Bocca, 2002: 142). Não surpreende, 
portanto, que, em graves dificuldades financeiras e judiciárias e sem a protecção do amigo 
Craxi, perante o grande sucesso da esquerda nas autárquicas – entre a Primavera e o 
Outono de 1993 – o Cavaliere olhe com grande preocupação para a situação política que 
parece precipitar-se para mais um triunfo da esquerda.  
Há ainda mais uma hipótese sobre o surgimento de Forza Italia, uma explicação que foi 
reconstruída por dois magistrados, Antonio Ingroia e Domenico Gozzo, durante o 
processo relativo a Marcello Dell’Utri, Presidente de Publitalia ’80, amigo e colaborador 
nas mais variadas actividades do Cavaliere, fundador do partido berlusconiano que, a 
partir de 1994 é acusado e, depois, condenado por associação mafiosa. Segundo os dois 
magistrados, a história de Forza Italia está intimamente ligada à necessidade de instalar, 
por parte da Cosa Nostra, a principal organização mafiosa siciliana, uma forte presença 
em Roma, com a finalidade de criar uma cumplicidade com o poder político, recebendo 
proteção e permitindo o sucesso dos seus negócios. Em troca, a Cosa Nostra 
comprometia-se a garantir votos a essa força política. O papel de Dell’Utri, condenado a 7 
anos de prisão em 25 de Março de 2013, era, portanto, de ser intermediário entre a máfia, 
o poder político e o poder económico. Não é por acaso que Marcello Dell’Utri faz parte 
dos nomes que constituirão o primeiro núcleo de Forza Italia. 
No entanto, um jovem perito em sondagens de opinião, Gianni Pilo da Diakron, 
estudando a nova geografia eleitoral, estabelecida depois da queda dos dois maiores 
partidos de governo, descobre que, com excepção da região central da Itália, 
historicamente nas mãos da esquerda, no norte e no sul, há grandes possibilidades de 
vitória. É neste clima que Silvio Berlusconi prepara o seu discurso, enviado para e 





2.1.3. Forza Italia, o partido de um líder 
No dia seguinte à transmissão do histórico discurso televisivo, na imprensa e nos 
principais órgãos de informação, sucedem-se as análises e os comentários sobre o novo 
sujeito político italiano. Prevalecem, contudo, a ironia e o sarcasmo: poucos acreditam 
que aquela vídeo-mensagem marcaria o início de uma nova história política, vencedora, 
pensada em cada pormenor e realizada com refinadas técnicas científicas de propaganda e 
organização. 
Desde o seu aparecimento, de facto, o partido de Forza Italia apresenta-se como uma 
novidade absoluta também no que diz respeito à sua estrutura organizativa. Em primeiro 
lugar, em vez de um secretário-geral, como noutras formações políticas, o novo partido 
tem um presidente, o próprio Silvio Berlusconi; em vez de uma direcção nacional, é 
dotado de um conselho de presidência, constituído por cinco membros, um dos quais é o 
mesmo Silvio Berlusconi; em vez de uma assembleia nacional, apresenta uma assembleia 
de sócios formada pelos inscritos após o pagamento individual de 100 mil liras (o 
equivalente a cerca de 50 euros); em vez de secções municipais ou provinciais, como para 
os outros partidos, Forza Italia tem subdivisões regionais, excepto para as cidades de 
Roma e Milão que têm sedes próprias. Existem, contudo, na arquitectura organizativa da 
nova formação política, os clubes, que não têm nenhum poder, a nível de decisões, mas 
sim a nível de divulgação e realização de acções de suporte e promoção da actividade do 
partido. 
A centralidade de Silvio Berlusconi no recém-nascido partido é total. De resto, o 
Cavaliere não esconde nem a sua autoridade nem as suas ambições e na Carta dei Valori 
do Partido lê-se: “Forza Italia non nasce da una precedente organizzazione politica o da 
un costituito sistema dottrinale. Nasce dall'appello di un uomo, Silvio Berlusconi, 
direttamente rivolto ad un corpo elettorale nel quale rischiava di aprirsi un enorme vuoto 
storico-politico di rappresentanza.”15 Tendo, assim, esta estrutura piramidal, não 
surpreende que os coordenadores nacionais e regionais sejam indicados directamente pelo 
presidente Berlusconi: as decisões, por conseguinte, são tomadas em absoluta autonomia 
pelo líder e depois alargadas à base. De facto, o estatuto do partido – publicado no dia 16 
                                                          
15 A “Carta dei valori” se encontra no site do Partido Forza Italia: http://forzaitalia.it/libri/carta-dei-valori/ 
(consultado a 18/7/2016). 
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de Maio de 1994 – afirmava que à assembleia dos sócios compete a composição do 
conselho de presidência, o órgão mais importante de Forza Italia. É interessante, contudo, 
reparar no facto de que essa assembleia nunca foi reunida e foi sempre Silvio Berlusconi a 
designar todos os membros dos organismos do partido, inclusive os do conselho de 
presidência. E, segundo esse mesmo regulamento, o mandato do presidente, não tendo 
uma duração estabelecida é, de facto, irrevogável.  
Dessa forma, é possível falar de um partido pessoal essencialmente focado na figura do 
seu líder, se bem que, para criá-lo, Silvio Berlusconi serviu-se dos mais fiéis 
colaboradores e dirigentes das suas duas principais empresas: a Fininvest e a Publitalia 
’80, fazendo com que se falasse também de um partido-empresa, um partido 
“patrimonialista”, cujos meios e organização que o alimentam, quer no centro, quer na 
periferia, são dependentes dos grupos societários do Cavaliere. Daí o considerável 
emprego de recursos humanos e logísticos que, quase sem excepções, chegaram 
directamente das empresas que Silvio Berlusconi tinha fundado e liderava. A favorecer, 
por exemplo, a abertura de clubes nas várias cidades, contribuíram os dependentes de 
Programma Italia, sociedade de intermediação financeira do grupo Fininvest, presente 
em todo o território da península italiana, atráves de uma vasta rede de escritórios; a 
fundar a Diakron, a sociedade que realizou as sondagens antes da entrada na política do 
Cavaliere, estiveram alguns managers e peritos em comunicação que provinham da 
secção de marketing editorial dos canais televisivos de propriedade de Silvio Berlusconi; 
a selecção dos primeiros candidatos às eleições legislativas de Março de 1994, efectuada 
nos finais de 1993, antes da célebre vídeo-mensagem do Cavaliere, foi realizada por 27 
dirigentes e chefes da Publitalia ’80; o concessionário de publicidade das networks 
berlusconianas assim como da campanha mediática do partido – antes e depois da sua 
criação – viu o uso intensivo dos meios e dos profissionais da Fininvest. A campanha de 
recrutamento dos sócios foi lançada através de um coupon que se encontrava no 
semanário mais lido da altura, TV Sorrisi e Canzoni, de que Silvio Berlusconi era (e é) 
editor. 
Num período de tempo brevíssimo, Silvio Berlusconi e o seu entourage conseguiram 
implementar uma organização de partido extremamente eficiente: se, por um lado, os 
clubes de Forza Italia somente no mês de Fevereiro de 1994 atingiram o número de 6.840 
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inscritos, para o movimento político, Silvio Berlusconi fixou em 5.100 o número máximo 
de sócios, com o provável intuito de limitar e controlar o impacto dos inscritos nas 
práticas de decisões dentro do partido. Para além destas duas entitades principais, a 
arquitectura organizativa do partido é caracterizada por outros organismos colaterais: 
Forza Italia Seniores, destinado aos membros com idade superior aos 65 anos; Azzurro 
Donna, a organização feminina de Forza Italia; Azzurri nel Mondo, o braço estrangeiro 
do movimento político dirigido aos italianos residentes no estrangeiro; Forza Italia – 
Giovani per la libertà dedicado aos inscritos com idades entre os 14 e os 35 anos; e 
Studenti per la libertà que reúne os representantes das associações estudantis italianas, 
inscritos no partido berlusconiano. 
 
2.1.4. Forza Italia no centro-direita italiano 
Na mencionada Carta dei Valori é realçado o papel de novidade e de alternativa do 
partido de Silvio Berlusconi:  
Forza Italia si costituisce come risposta alla crisi dei partiti della Prima Repubblica; 
come reazione ad una possibile deriva illiberale del sistema politico; come offerta di 
rappresentanza all'area dei moderati nel quadro di una nuova democrazia 
dell'alternanza; come proposta di governo per realizzare una seconda 
modernizzazione italiana. 
 
Com os pressupostos enunciados no discurso de Silvio Berlusconi de Janeiro de 1994 e 
confirmados pela Carta dos Valores de Maio do mesmo ano, em que é firme a oposição à 
esquerda e aos velhos partidos envolvidos nos escândalos de corrupção de 1992, a nova 
formação política de Forza Italia colocava-se na área ideológica do centro-direita 
partidário italiano. No artigo 1 do estatuto do novo partido berlusconiano lê-se, de facto:  
Forza Italia è una associazione di cittadini che si riconoscono negli ideali propri 
delle tradizioni democratiche liberali, cattolico liberali, laiche e riformiste europee. 
Essi ispirano la loro azione politica ai valori universali di libertà, giustizia e 
solidarietà concretamente operando a difesa del primato della persona in ogni sua 
espressione, per lo sviluppo di una moderna economia di mercato e per una corretta 
applicazione del principio di sussidiarietà16.  
                                                          
16 O Statuto de Forza Italia encontra-se no site do Partido: 
http://forzaitalia.it/speciali/statutoforzaitalia04.pdf (consultado a 18/7/2016) 
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Nesse mesmo regulamento, o partido, apresentando-se como uma força política 
completamente nova e sem ligações directas com os velhos partidos, envolvidos na 
operação Mani pulite, acredita e inspira-se nas melhores tradições ideológicas italianas, 
citando, entre outros, no preâmbulo, os nomes de personalidades da política italiana como 
o democrata cristão Alcide de Gasperi, o socialdemocrata Giuseppe Saragat, quinto 
Presidente da República Italiana, o liberal Luigi Einaudi, segundo Presidente da 
República Italiana e o republicano Ugo la Malfa, mencionados como autênticos pais 
nobres a quem o novo partido pretende referir-se. 
Forza Italia, portanto, afirma-se como um partido de centro-direita – como testemunha a 
sua adesão, no âmbito do Parlamento Europeu, desde 1999, ao Partido Popular Europeu 
de que é o principal membro italiano – abrindo-se, contudo, a alguns elementos da 
tradição da esquerda reformista – como se vê nas referências às personalidades da 
esquerda moderada mencionadas – com uma explícita alusão ao pensamento do 
socialismo liberal. Mais especificamente, na Carta dos Valores, o partido de Berlusconi é 
apresentado como un “soggetto politico inedito per la storia d'Italia. Un soggetto che si 
propone l'unione di tre grandi aree politico-culturali: quella del cattolicesimo liberale e 
popolare, quella dell'umanesimo laico, liberale e repubblicano, quella del liberal-
socialismo.” 
Um dos primeiros objectivos de Forza Italia foi, portanto, a realização de uma 
reunificação dos partidos da área de centro-direita através da constituição de um novo e 
maior sujeito político unitário. Extremamente importante e central no partido é o 
elemento católico, desorientado após a operação de Mãos Limpas, que tinha 
redimensionado o partido da Democrazia Cristiana, desde sempre, ponto de referência 
dos votos dos católicos. Num discurso de 1998, Silvio Berlusconi, assim define a sua 
formação política: “È un partito liberale ma non elitario, anzi un partito 
liberaldemocratico popolare; è un partito cattolico ma non confessionale; è un partito 
laico, ma non intollerante o laicista; è un partito nazionale ma non centralista.” (Prospero, 
2003: 73). Não é por acaso que, no momento do aparecimento de Forza Italia, a 
hierarquia do mundo católico – a C.E.I. Conferenza Episcopale Italiana, em primeiro 
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lugar – tomou posição abertamente a favor do novo partido, mobilizando-se activamente 
em favor de Silvio Berlusconi. 
De uma forma geral, portanto, é possível evidenciar, dentro da nova formação política, a 
coexistência de diferentes sensibilidades: para além da liberal e da católica, no partido 
confluía uma alma socialista-reformista, que reunia os desiludidos do partido de Craxi e 
uma autenticamente berlusconiana que juntava personalidades provenientes do mundo das 
empresas do Cavaliere, Publitalia ’80 e Fininvest, entre outras. 
Sem dúvida, a primeira aspiração do novo partido berlusconiano foi a de pretender ser um 
partido liberal, ou melhor, o primeiro partido liberal de massa da história nacional 
italiana. De facto, existia um Partito Liberale Italiano mas nunca tinha conseguido 
conquistar completamente o povo italiano, não ultrapassando o máximo de 7,5% obtido 
nas eleições de 1963. O político de Forza Italia, Domenico Mennitti, identifica no 
liberalismo do novo partido algo diferente e inédito em relação aos tradicionais modelos 
italianos:  
Il ricorrente aggettivo liberale non tragga in inganno, perché esso nulla deriva dal 
vecchio partito di Altissimo e di De Lorenzo che è stato nella fase più recente una 
stanca appendice socialista. Il liberalismo, che Forza Italia promette e che tanti 
cittadini mostrano di volere, è quello rimasto estraneo alla cultura italiana e perciò 
mai trasfuso nella politica nazionale. Tanto è vero che i punti di riferimento endogeni 
sono pochi e disorganici anche guardando indietro e, quando vogliamo indicarne di 
autorevoli, dobbiamo andarli a cercare fra nomi che oggi stanno diventando familiari: 
Mises, Popper, Hayek, nei confronti dei quali da noi ha operato per anni una ferrea 
congiura del silenzio. Con Forza Italia si aveva per la prima volta il coraggio di 
proporre un programma che si definiva esplicitamente liberale, Forza Italia 
rivendicava la qualità del pensiero liberale che in Italia non solo era stato emarginato 
ma addirittura criminalizzato. (Mennitti, 1997: 8) 
 
Contudo, apesar da manifesta ambição dos criadores de Forza Italia de que este se 
tornasse o maior partido liberal italiano de todos os tempos, é importante sublinhar que o 
partido berlusconiano interessou, desde o início, aos ex-eleitores dos partidos socialista e 
democristão, que, tendo perdido os seus pontos de referência por causa dos efeitos dos 
inquéritos devidos à corrupção, pretendiam encontrar um novo “abrigo político” que os 
distanciasse da esquerda. Não surpreende, portanto, que um dos aspectos de Forza Italia 
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seja o seu anti-comunismo. Explica Gianni Baget Bozzo17, padre e também membro do 
novo partido: “L’anticomunismo è rimasto un sentimento profondo in Italia, dominando 
un cinquantennio della politica italiana. È radicato. Berlusconi ha creato il primo partito 
anticomunista, che in Italia non era mai esistito, ha dato dignità all’anticomunismo.” 
(Guidara, 2002: 6). 
 
 
2.2. SILVIO BERLUSCONI NO GOVERNO 
 
Uma vez que o trabalho de organização em torno do projecto político foi acabado, agora 
era necessário descobrir como Forza Italia poderia participar na competição eleitoral. A 
escolha, supostamente, resumia-se a três opções. A primeira possibilidade era que o 
partido se apresentasse sozinho às eleições, sob a liderança directa de Berlusconi, 
identificando para cada círculo eleitoral os próprios candidatos. A segunda opção era 
encontrar um líder moderado alternativo a Berlusconi, a quem “oferecer” os candidatos 
identificados por Publitalia e por toda a estrutura organizacional criada nos últimos 
meses: a Diakron pelas pesquisas de mercado, os meios de comunicação da Fininvest e a 
militância dos Clubes. Finalmente, a última hipótese era que Forza Itália, sob a liderança 
de Berlusconi, procurasse aliar-se com outros actores políticos, apresentando os seus 
candidatos apenas onde era necessário e após negociações com os outros partidos. 
A primeira hipótese foi considerada muito arriscada. Forza Italia aparecia como um 
"produto" novo e, quer Silvio Berlusconi, quer os seus colaboradores perceberam que era 
um projecto ainda muito fraco na sociedade para ser capaz de se apresentar perante os 
italianos sem aliados, para poder ganhar uma competição contra a coligação de esquerda. 
A segunda opção, no entanto, foi aquela que, pelo menos, inicialmente, recolhia a 
                                                          
17 Gianni Baget Bozzo, sacerdote, jornalista e escritor italiano, começou a sua carreira política no Partido 
Democrata Cristão, passando depois ao Partido Socialista Italiano e, finalmente, a Forza Itália. Após a 
eleição para o Parlamento Europeu em 1985 foi suspenso a divinis por ter violado a regra da Igreja Católica 
que proíbe ao clero assumir um cargo político ou institucional sem permissão explícita. Foi re-eleito em 
1989, permanecendo em Estrasburgo até 1994. Foi readmitido ao exercício das funções sacerdotais depois 
do termo deste mandato como deputado. Baget Bozzo definiu Berlusconi “il politico del secolo”. (Cf. 
Bongiovanni, Tranfaglia, 2007) 
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preferência do Cavaliere e dos seus colaboradores. Berlusconi acreditava que, entre os 
moderados, ainda havia energia para um reavivamento de um bloco centrista: era, 
contudo, difícil encontrar um nome que pudesse encontrar o apoio de todo o grupo dos 
moderados. Restava, portanto, a terceira hipótese: o seu directo envolvimento na política, 
uma hipótese, que, no entanto, Berlusconi continuava a negar: até meados de Janeiro, de 
facto, qualquer rumor de um seu envolvimento directo como um líder de partido ou de 
uma coligação era excluído. 
Às 16:20, no domingo de 23 de Janeiro, logo após a partida de futebol Milan-Piacenza, no 
estádio Meazza de Milão, Silvio Berlusconi, depois de ter tomado consciência de que 
nenhuma outra alternativa era, de facto, viável, anunciava que iria entrar directamente no 
campo da disputa política: “La decisione è nei fatti. Ho esaurito la mia fiducia, ormai ho 
capito che certi protagonisti politici vivono ancora in un sistema politico che non c’è più: 
hanno deciso di non decidere, tradendo così lo spirito di una legge elettorale che loro 
stessi hanno voluto e votato.” (Testa, 1994: 3) 
A partir deste momento estava tudo decidido. Berlusconi, que não tinha encontrado 
ninguém disposto a opor-se ao cartel eleitoral preparado pela esquerda, decidia beber "o 
cálice amargo." Propunha para este fim um novo movimento político, Forza Italia, que 
ainda poucos sabiam o que era e se auto-proclamava líder de uma coalizão que tinha 
ainda que ser determinada, mas que, em breve, teria tomado forma. 
 
2.2.1. Silvio Berlusconi, o grande mediador 
Com esses pressupostos, inicia-se a aventura política de Silvio Berlusconi e de Forza 
Italia que, para o primeiro desafio eleitoral, marcado para o mês de Março, prepara uma 
vasta rede de alianças e acordos. Na já referida Carta dos Valores, o tema das coligações é 
assim mencionado: “Siamo piuttosto un nuovo partito di centro, liberal-popolare e liberal-
socialista; alleato con la destra moderata e aperto alla cultura della sinistra riformista.” 
Dessa forma, vários componentes de velhos partidos, movimentos ou associações 
políticas próximas das áreas da Democrazia Cristiana, do Partito Socialista Italiano e dos 
liberais confluem na nova formação política berlusconiana. Entre eles: os Cristiani 
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Democratici per la Libertà/Rete Italia do grupo de Comunione e Liberazione de 
inspiração católica, ex-democristãos; Noi Riformatori Azzurri de área socialista; Circoli di 
Iniziativa Roformista de ideologia social-democrática; Liberalismo Popolar de cariz 
liberal; Free Foundation, uma fundação com posições socialistas e reformistas; 
Fondazione Magna Carta de identidade cristã e Giovane Italia, uma associação socialista 
chefiada por Stefania Craxi, filha de Bettino, antigo líder socialista italiano. 
Ao mesmo tempo, alguns partidos menores, apesar de manterem a própria autonomia, 
aliando-se a Forza Italia, optaram por apresentar os seus candidatos nas listas eleitorais 
do partido berlusconiano. Foi o caso dos Riformatori Liberali, da Democrazia Cristiana 
per le Autonomie, do Nuovo Partito Socialista e do Partito Repubblicano Italiano, o 
partido italiano mais antigo. 
Mas é essencialmente com dois partidos com uma identidade bem definida que Forza 
Italia estabelece um acordo que resultará determinante para o seu futuro sucesso: a Lega 
Nord e o Movimento Sociale Italiano (MSI). A Lega Nord, Liga do Norte, teve a sua 
incubação nos anos ’80 quando nasceram e se desenvolveram em Itália movimentos de 
defesa da identidade territorial, em coincidência com os novos cenários políticos que as 
primeiras eleições europeias tinham desencadeado. Contra a nascente europeização dos 
territórios, enfatizando um conceito de “pequenas pátrias”, reivindicava-se, na altura, uma 
autonomia quer com bases étnico-culturais, quer com bases de defesa dos interesses 
económicos, sendo que a Liga do Norte, inicialmente dividida em Liga Veneta e Lega 
Lombarda
18
, nascia em duas províncias do norte da Itália, na parte mais rica e produtiva 
do país. 
                                                          
18 Na verdade, o "localismo", que na Itália foi expressado através das "ligas", foi um fenómeno comum em 
muitas partes da Europa na década de 1980. Um pouco por todo lugar, tinha-se visto o aparecimento de 
várias formações políticas inseridas numa base territorial específica, que surgiram primeiramente como um 
sinal de rebelião contra o poder central, ou em países estrangeiros com alta emigração, como um 
movimento de protesto contra a migração. Entre eles: o RW (Rassemblement Wallon/Blocco Vallone); o 
FDF (Front Démocratique des Bruxellois Francophones/Fronte Democraticodei Francofoni di Bruxelles); o 
VU (Volksunie/Unione del Popolo), na Bélgica; o finlandês RKP/SFP (Ruotsalainen 
Kansanuolue/SvenskaFolkpartiet); e muitos na Espanha:  o CiU (Convergencia i Unió); a ERC (Esquerra 
Republicana de Catalunya); o PNV/EAJ (Partido Nacionalista Vasco/Euskadi Alberti Jetzale); a EA (Eusko 
Alkartasuna); o PAR (Partido Aragonés Regionalista); o PA (Partido Andalucista); o BNG (Bloque 
Nacionalista Gallego). Na Itália, o fenómeno já havia aparecido em 1979, com a fundação da Liga Veneta, 
que já tinha alcançado, nas eleições regionais de 1983, 4,2% dos votos. Nessa eleição, outro partido 
regionalista, a Lega Lombarda, fez a sua estreia, candidatando alguns de seus membros na Lista per Trieste: 
neste caso, apesar de não ter qualquer representante eleito, o movimento ganhou destaque no cenário 
político italiano. 
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Dessa forma, o traço distintivo do partido era o anti-meridionalismo na perspectiva de que 
o sul de Itália e Roma, desperdiçando toda a riqueza produzida pelo norte, bloqueavam o 
aparelho e o desenvolvimento do país. Por conseguinte, auspiciavam a constituição de 
uma Repubblica del Nord, ou Padania19, autónoma administrativamente: numa primeira 
etapa, tornando-se a Itália numa república federal, mais tarde, a Padania, num estado 
independente. Pontos de referência dos leghisti eram, portanto, as comunidades 
autónomas da Espanha e os estados federais da Alemanha. 
Notável é o sucesso que a Lega Nord obtém nas eleições de 1992, alcançando a 
percentagem de 8,6%, apesar de apresentar os seus candidatos só nas províncias 
nortenhas italianas. A base eleitoral de referência, desde os seus primeiros sucessos, 
encontrava-se, acima de tudo, nas periferias com alta taxa de industrialização, em que o 
modelo dominante era a pequena e média empresa. O partido, portanto, dava voz àquela 
parte da sociedade que encarava, com preocupação, a perspectiva de uma perda de bem-
estar e queria que os recursos produzidos permanecessem nas províncias e regiões a que 
pertenciam. A Lega Nord, contudo, atrai consenso para além das reivindicações 
territoriais e administrativas, também pelos apelos de matriz populista em que a 
xenofobia, os protestos fiscais contra o centralismo “romano”, o anti-partidismo são 
ingredientes fundamentais. Observa o sociólogo e politólogo Ilvo Diamanti, autor de 
numerosos ensaios e artigos sobre a Liga do Norte:  
La sua proposta – anzitutto simbolica ed emotiva - si riassume nella lotta «contro 
Roma e il Sud». Riflette, quindi, una duplice domanda di cambiamento: socio-
economico e geopolitico. Roma, infatti, appare e viene polemicamente rappresentata 
come la capitale del sistema partitocratico e della corruzione politica. Luogo del 
centralismo statale e dell’intervento pubblico assistenziale. Il Sud costituisce, invece, 
il principale beneficiario della spesa pubblica, a cui Roma – lo Stato centrale – 
destina una quota spropositata delle risorse prodotte soprattutto nel Nord. (Diamanti, 
2010: 24) 
 
Por outro lado, conta com a liderança de Umberto Bossi, chefe carismático que alimenta 
um autêntico activismo militante, pedindo aos inscritos fé e dedicação, estimulando e 
                                                          
19 Padania (Padânia) é a denominação geográfica que identifica as regiões do norte da Itália (Vale de Aosta, 
Piemonte, Ligúria, Lombardia, Trentino-Alto Adige, Vêneto, Friuli-Venezia Giulia e Emília-Romanha), 
segundo a concepção política do partido da Liga Norte. O nome deriva do nome em latim para o rio Pó, 
Padus, cuja bacia banha a região. 
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promovendo o uso de rituais – o juramento de Pontida20 ou a Festa dei popoli padani21- 
com espírito quase missionário e messiânico. Umberto Bossi, de facto, conduz uma 
incansável actividade de mobilização e envolvimento dos inscritos através do contacto 
directo entre os políticos e a base dos militantes e dos eleitores: a sua linguagem popular, 
por vezes até rude, a sua gestualidade e o poder das imagens que as suas palavras evocam, 
penetra na opinião pública, conquistando-a. Nas eleições de 1987, Bossi foi eleito para o 
Senado nas listas da Lega Lombarda e foi a partir desse ano que, na qualidade de senador, 
começou a construir as bases para propiciar um salto de qualidade para o seu movimento 
até então de conotação estritamente localista: foi assim que, em 1989, Bossi teve a feliz 
intuição de fundar a Liga do Norte, que, absorvendo a Liga Veneta, a Lega Lombarda e 
outras organizações menores, de tipo federalista-autónomo, representava um movimento 
que teria celebrado o seu primeiro congresso, em 1991, em Pieve Emanuele, uma 
localidade da periferia milanesa. 
É com esta nova formação regionalista que, quatro dias depois da sua vídeo-mensagem, 
Silvio Berlusconi, no dia 30 de Janeiro de 1994, une-se num pacto eleitoral, limitado só às 
regiões setentrionais italianas, sob o nome de Polo della Libertà, denominação cunhada 
por Umberto Bossi, já em dezembro de 1993, falando de um grupo de partidos que 
tivessem o objectivo de se opor à hegemonia da esquerda que, antes da entrada na política 
de Silvio Berlusconi, parecia total. Para convencer Umberto Bossi a realizar o acordo, o 
Cavaliere concede ao partido aliado 70% das circunscrições eleitorais do Norte de Itália. 
Se a aliança no Norte é estabelecida, fica agora aberta a questão de uma coligação que 
também no centro e sul de Itália possa garantir o sucesso e a vitória. É com esta finalidade 
                                                          
20 O juramento de Pontida teria sido uma cerimónia que teve lugar no dia 7 de abril de 1167 em Pontida, 
uma pequena cidade perto de Bergamo, com o objectivo de realizar uma aliança entre as cidades da 
Lombardia contra o Sacro Imperador Romano Frederico Barbarossa. A coligação nascida é conhecida como 
Liga Lombarda, apesar de ser indicada nos documentos contemporâneos Societas Lombardorum. Até à 
data, não há nenhuma prova de um efectivo juramento de Pontida. Contudo, todos os anos, no mês de 
Junho, com base neste acontecimento, o partido da Lega Nord participa na Piazza Giuramento em Pontida 
na celebração das fases históricas que levaram à criação da Liga Lombarda. (Cf. Passalacqua,  2009) 
21 La Festa dei Popoli Padani é o nome da reunião anual do adeptos políticos pertencentes à Liga Norte. O 
evento é organizado junto da Riva dei Sette Martiri, em Veneza para celebrar o movimento de 
independência padano. A festa termina com a cerimónia do esvaziamento duma ampola de água extraída da 
fonte do rio Pó em Pian del Re Crissolo (gesto que simbolicamente abre o acontecimento), e também em 
Riva é içada a bandeira da Padania e é cantado o Va pensiero do Nabucco de Giuseppe Verdi, considerado 
o hino da Padania ou Repubblica del Nord. (Cf. Passalacqua, 2009)  
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que Berlusconi pensa num acordo eleitoral com o Movimento Sociale Italiano (MSI), o 
partido que, dentro do Parlamento, ocupa os assentos mais à direita. 
De facto, já em 23 de Novembro de 1993, em Casalecchio di Reno, uma aldeia da região 
da Emília-Romanha, na província de Bolonha, por ocasião das eleições autárquicas para a 
Câmara Municipal da cidade de Roma, ainda no seu papel de empresário, Silvio 
Berlusconi, durante a inauguração do centro comercial Euromercato, de sua propriedade, 
respondendo a uma pergunta de uma jornalista sobre o seu candidato favorito para 
Presidente da Câmara Municipal de Roma, afirma claramente: “Se fossi a Roma non avrei 
dubbi, voterei Fini. Non avrei un secondo di esitazione perché è l’esponente che 
raggruppa quell’area moderata che si è unita e può garantire un futuro al Paese” 
(Damilano, 2010: 83) 
Gianfranco Fini era na altura o secretário do MSI, que, naquelas eleições, se opunha a 
Francesco Rutelli, candidato da esquerda, que depois ganhará na segunda volta. 
Fundado em 1946, após o referendo que em Itália decretava o fim da monarquia e o 
nascimento da República, depois do Ventennio mussoliniano, o Movimento Sociale 
Italiano nasceu por vontade de um grupo de políticos que faziam parte do regime fascista, 
em relação ao qual, como afirmou Augusto De Marsanich – que deste partido foi 
secretário entre 1950 e 1954 –, a atitude, resumida num slogan, foi: “non rinnegare, non 
restaurare”. Não por acaso o símbolo do MSI era uma flama em que se distinguiam as 
cores da bandeira italiana – vermelho, branco e verde – emblema dos combatentes da 
vitoriosa Primeira Guerra Mundial. 
O partido, portanto, nascido das cinzas do Partito Nazionale Fascista22(PNF), extinto 
depois da queda de Mussolini, resultava particularmente enraizado no sul de Itália – 
                                                          
22 O PNF foi fundado na cidade de Roma em outubro de 1922 por iniciativa de Benito Mussolini, como uma 
transformação em partido dos Grupos Italianos de Combate (Fasci Italiani di Combattimento, em italiano), 
movimento político fundado pelo mesmo Mussolini em Milão, na praça San Sepolcro, em 23 de Março de 
1919. Os fascistas conquistaram o poder em 28 de Outubro de 1922, com uma prova de força, a marcha 
sobre Roma, e a nomeação de Mussolini para chefe do governo. Com uma lei eleitoral de tipo majoritário, o 
PNF obtém uma maioria simples nas eleições políticas de Abril de 1924, duramente contestada pelas 
oposições, que denunciaram irregularidades. Uma das principais vozes oposicionistas fora Giacomo 
Matteotti, que, por ter denunciado as conspirações, foi rapidamente assassinado. Após uma crise, Mussolini 
assumiu a responsabilidade pelo crime e explorou o facto para consolidar o seu próprio poder. Foi a partir 
deste acontecimento que o Partido Nacional Fascista foi o único partido admitido na Itália entre 1928 e 
1943, após a emancipação das leis extraordinárias e dotando-se de um estatuto próprio. O partido dissolve-
se com a prisão de Mussolini em 25 de julho de 1943 e a consequente derrocada do regime fascista. Em 27 
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elemento que o Cavaliere não ignorou depois do acordo realizado com a Lega Nord no 
norte de Itália – onde contava com os votos da pequena burguesia e dos pequenos 
proprietários que se opunham à política do Partito Comunista Italiano (PCI) que defendia 
as exigências dos camponeses e dos operários. 
Na década de 1990, o MSI encontra-se num estado de profunda crise de identidade: de 
facto, se, por um lado, o partido não quer perder a sua referência ao passado – com este 
intuito foi apresentada, em 1993, como candidata ao cargo de presidente da Câmara 
Municipal de Nápoles, Alessandra Mussolini, neta do ditador que, contudo, acabou por 
não ser eleita – por outro, alguns membros do partido manifestam a exigência de 
enveredar em direcção a uma nova direita, europeia e moderna. 
A operação Mãos Limpas, graças a uma vivaz campanha contra os partidos envolvidos, 
deu ao MSI um novo vigor que lhe permitiu sair da crise, abrindo-se a uma nova direita 
denominada desde 1992 Movimento Sociale Italiano – Alleanza Nazionale (MSI – AN), 
um partido maior que, para além do núcleo dos velhos membros do MSI, reunia outras 
personalidades da direita italiana, conservadores, liberais e alguns ex-políticos da 
Democrazia Cristiana que o escândalo financeiro tinha enfraquecido. Será o primeiro 
passo para ultrapassar a nostalgia do fascismo, extinguir o MSI e passar à denominação 
Alleanza Nazionale (AN), utilizada regularmente a partir de 1995, tentando atrair o voto 
dos moderados. 
Nas eleições de 1994, contudo, o partido, já encaminhado nesse percurso de renovação, 
mas ainda sob a designação de MSI, apresentou-se só no sul, onde era mais forte, como 
aliado de Forza Italia, numa coligação chamada Polo del Buon Governo23. As 
negociações entre Forza Italia e o MSI chamaram a atenção dos média e da opinião 
pública, uma vez que a declaração de Berlusconi acima mencionada, em favor do 
candidato Fini a Presidente da Câmara Municipal de Roma, foi pronunciada: uma aliança 
eleitoral com o partido herdeiro da tradição fascista constituía uma novidade absoluta no 
panorama da política italiana, apesar da mudança de rumo que o partido estava 
                                                                                                                                                                             
de Julho, então, o novo governo de Pietro Badoglio decretou oficialmente a dissolução do PNF. (Cf. 
Bongiovanni, Tranfaglia, 2007) 
23 Desta mesma coligação fazia parte também uma pequena formação política chamada Polo Liberal 
Democratico que só apresentou candidatos em poucas circunscrições e que, logo depois, confluiu no partido 
de Forza Italia. 
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perseguindo. No entanto, a entrada de Berlusconi na política teve o efeito de acelerar a 
imediata quanto inesperada legitimidade dos ex-fascistas. O crescimento, de facto, do 
partido também mostrou que os eleitores moderados acreditavam no caminho da 
transformação em direcção a uma direita mais moderna, com a aceitação adjacente das 
regras democráticas e do abandono das últimas reminiscências fascistas. Foi, portanto, 
com esse acordo com o partido de Silvio Berlusconi que o Movimento Sociale Italiano 
conseguiu atingir o máximo histórico dos seus votos. 
Para além destes dois principais aliados “geográficos” – a Lega Nord no norte e o MSI no 
sul do país – Forza Italia podia contar na sua coligação, com outro partido confederado, 
desta vez, a nível nacional: o Centro Cristiano Democratico (CCD).  
Curiosamente, este partido tinha sido fundado no dia 18 de Janeiro de 1994, uma semana 
antes da estreia oficial de Forza Italia, por alguns membros da ex-Democrazia Cristiana 
que, em desacordo com a maioria do partido, se recusaram a aderir ao novo Partito 
Popolare, considerando-o muito à esquerda e dando vida à nova formação do CCD. 
O acordo no centro e sul de Itália previa que 55% das circunscrições ficavam nas mãos do 
MSI, 35% para os candidatos de Forza Italia e o restante 10% era dividido entre os outros 
partidos. Foi para satisfazer o líder da Lega Nord, Bossi, céptico em relação aos ex-
fascistas, de facto, que Berlusconi decidiu optar por uma aliança eleitoral dividida em 
dois blocos “geográficos”, como conta Gianfranco Fini, chefe do MSI-Alleanza 
Nazionale, naquela altura:  
Incontrai Berlusconi ad Arcore e nacque l’ipotesi di un cartello nazionale 
comprendente Forza Italia, Alleanza nazionale e la Lega Nord. Ma Bossi si oppose. I 
suoi attacchi nei nostri confronti erano così duri che un giorno andai a trovarlo per 
chiedergliene ragione. Sul veto ad un’alleanza generale Bossi fu irremovibile, e lì si 
manifestò la grande capacità di Berlusconi di fare da cerniera tra i due movimenti che 
si trovavano molto lontani tra loro. (Montanelli-Cervi, 2002: 65) 
 
O pacto eleitoral aparece como o fruto de uma intensa estratégia do Cavaliere: Silvio 
Berlusconi insere num único “pólo” eleitoral contextos – sociais, económicos e também 
simbólicos – teoricamente inconciliáveis. A partir dos nomes: Lega Nord faz referência 
ao norte do país, tendo portanto, um cunho prevalentemente regionalista, enquanto o MSI-
Alleanza Nazionale, fortemente presente no centro e sul de Itália, menciona claramente a 
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nação. Com essa estratégia, Berlusconi conseguiu tornar possível a coexistência, na 
mesma coligação, de duas entidades muito diferentes, sem que elas se coligassem 
directamente. Ao mesmo tempo, Berlusconi e Forza Italia desempenhavam o decisivo 
papel de “cola” entre as duas forças e o único grande partido de dimensão nacional do 
centro-direita. Berlusconi, portanto, concilia e resume duas almas, dando-lhes, através do 
seu partido, uma moldura comum. Mais uma vez, Ilvo Diamanti sublinha a grande 
capacidade organizativa e de mediação do Cavaliere: “La «geopolitica nazionale» di 
Berlusconi, dunque, è una costruzione personale e personalizzata. Opera abile e 
complessa, mediale e narrativa. Diplomatica e organizzativa. Perché solo lui è in grado di 
tenere insieme i partiti e i leader che rappresentano le diverse Italie.” (Diamanti, 2010: 
25) 
 
2.2.2. O Cavaliere na sua primeira campanha eleitoral 
Com base nestes acordos, Silvio Berlusconi, no dia 6 de Janeiro, em Roma, pronuncia o 
seu primeiro discurso de líder não só do seu partido, mas da inteira coligação de centro-
direita, candidato ao papel de presidente del consiglio, primeiro-ministro italiano. É nesta 
ocasião que Silvio Berlusconi apresenta o seu programa político, elaborado nos finais de 
1993, em conjunto com os seus mais fiéis colaboradores, tendo em vista as eleições 
legislativas marcadas para os dias 27 e 28 de Março de 1994.  
O programa, articulado em 100 páginas e 45 pontos, retoma as propostas do documento 
de Giuliano Urbani, Alla ricerca de Buon Governo, publicado alguns meses antes. A 
liberalização, o mercado, a privatização, a concorrência, a diminuição dos impostos, o 
desenvolvimento, a construção de novas obras públicas são os elementos principais do 
programa que enfatiza, em plena coerência com o discurso da vídeo-mensagem de 
Berlusconi, o tema da liberdade dos cidadãos:  
Vogliamo un'Italia prospera nella libertà in cui la massima parte delle decisioni sia 
affidata alle scelte dei singoli, delle famiglie e delle imprese. Un'Italia in cui, fatta 
salva la necessità di finanziare le attività fondamentali dello Stato, la maggior parte 
del reddito sia utilizzata in base alle scelte di coloro che l'hanno prodotto. Un'Italia in 
cui tutti siano liberi di intraprendere attività produttive e commerciali, svincolati 
dalle pastoie burocratiche e dagli innumerevoli ostacoli che oggi impediscono la 
creazione di ricchezza. Un'Italia in cui le libertà individuali siano efficacemente 
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tutelate, in cui l'incolumità e la proprietà privata non siano più in balia della 
criminalità comune e organizzata. (Diamanti, 2010: 26) 
 
Entretanto, agentes de Publitalia ’80, espalhados em várias zonas da península, 
selecionavam os candidados do partido a apresentar nas diferentes circunscrições. Na 
Primavera de 1994, abria-se uma das mais intensas e virulentas campanhas eleitorais da 
história republicana, caracterizada por dossiê na imprensa, acusações aos magistrados, 
insultos pessoais. 
A aliança de centro-esquerda, chamada Progressisti, apresentada em Roma no primeiro 
dia de Fevereiro, se bem que tinha a vantagem de já ter experimentado a sua ampla 
coligação durante as recentes eleições de 1993, quando os seus adversários eram 
divididos, agora encontra-se, de repente, a enfrentar uma ampla coalizão moderada e 
credível sem precedentes, contra a qual opõe uma coligação de oito partidos, chefiada 
pelo principal, Partito Democratico della Sinistra. Porém, no campo progressista, deu-se 
pouca credibilidade ao projecto de Berlusconi e se ironizava sobre o relançamento da 
"ameaça vermelha", perspectivado pelo Cavaliere e pelo seu entourage. Acreditava-se 
que, depois dos escândalos de Mani Pulite, as eleições de 1994 representariam a 
oportunidade tão esperada para finalmente arquivar uma fase tão dolorosa da história 
política italiana. Diego Giachetti, investigador na área da história das sociedades 
contemporâneas, realça este clima de viragem que estava no ar: "Era giunto il momento 
dell’indignazione morale, della rivolta contro il sistema dei partiti, di Tangentopoli. Si 
trattava di un finale la cui narrazione aveva precedenti significativi e passaggi negli anni 
Ottanta.” (Giachetti, 2010: 37) Em suma, com as eleições, duas plataformas 
ideologicamente muito diferentes se enfrentavam. A Itália, após a contraposição 
resultante dos escândalos políticos dos anos 1992–93, afirmava-se como um país em que 
a entrada na política de Silvio Berlusconi tinha dramatizado os termos do debate político.  
A contenda extrema dentro da heterogénea coalizão progressista e a ausência de um líder 
claro e carismático a contrapor a Silvio Berlusconi constituirão o verdadeiro ponto fraco 
para os Progressisti. Além disso, a queda do Muro de Berlim e o fim do comunismo 
europeu ainda estavam vivos na memória dos italianos e não jogavam a favor de uma 
coligação que ainda não tinha adquirido uma nova e perceptível identidade política e 
ideológica. Berlusconi, do seu lado, tinha uma invejável organização, recursos 
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disponíveis e experiência no mundo da comunicação. Tirou partido, portanto, desses 
pontos fortes e planejou a sua campanha eleitoral em todos os detalhes.  
 
2.2.3. O primeiro triunfo eleitoral de Silvio Berlusconi 
O resultado das urnas determinará uma grande viragem na história política italiana: no dia 
28 de Março de 1994, depois de apenas 2 meses da sua entrada na política, Silvio 
Berlusconi, líder de um novo partido e de uma ampla coligação, triunfa na sua estreia. 
Com 8.119.287 votos, Forza Italia afirma-se como o primeiro partido italiano, 
alcançando a percentagem de 21%. A inteira coligação de centro direita atinge 46,4% dos 
votos e 366 assentos na Câmara dos Deputados e 42,7% (213 assentos) no Senado24. Em 
termos de geografia eleitoral, a esquerda tinha permanecido dominante, como de costume, 
no centro do país, mas não tinha expandido ulteriormente o seu consenso político-
geográfico. Pelo contrário, o resultado de Forza Itália era extraordinário, pois, juntamente 
com a Liga do Norte, dominava nas províncias nortenhas italianas. E, se o centro 
confirmava-se como a "zona vermelha" do país, com a vitória dos progressistas, Forza 
Italia, nesta área tradicionalmente dominada pela esquerda, tornava-se aqui o segundo 
maior partido. O sul parecia ser a área com a maior concorrência eleitoral: excepto a 
Sicília, onde a coalizão de Berlusconi obteve um sucesso absoluto, noutras regiões, 
muitas vezes, o resultado foi indeciso, embora, eventualmente, tenha sido mais evidente a 
prevalência do centro-direita. Entre os eleitos, muitos foram nomes novos para os 
italianos, mas não para o universo berlusconiano: 15 eram funcionários da Fininvest 
(entre eles os advogados pessoais do Cavaliere, Vittorio Dotti e Cesare Previti) e muitos 
                                                          
24 A Itália é uma democracia parlamentar. A Constituição italiana de 1948 prevê um parlamento bicameral, 
que é formado por uma Câmara dos Deputados (Camera dei Deputati) e de um Senado (Senato della 
Repubblica) e um sistema executivo composto de um Conselho de Ministros (Consiglio dei Ministri), 
encabeçado pelo primeiro-ministro (Presidente del Consiglio dei Ministri). O Presidente da República 
(Presidente della Repubblica) tem direito a um mandato de sete anos. O presidente escolhe o primeiro-
ministro, e este propõe os outros ministros, que são aprovados pelo presidente. O Conselho de Ministros 
precisa de ter o apoio (fiducia - confiança) de ambas as casas do parlamento. Os deputados que são eleitos 
para o parlamento são eleitos diretamente pela população. A Câmara dos Deputados possui oficialmente 
630 membros. O Senado é composto por 315 senadores, eleitos pelo voto popular, bem como ex-
presidentes e outras personalidades (não mais que cinco), indicadas pelo Presidente da República, de acordo 
com provisões constitucionais especiais. Os membros da Câmara de Deputados e do Senado são eleitos para 
um mandato de um máximo de cinco anos de duração, mas os cargos podem ser dissolvidos antes do 
término do mandato. Leis podem ser criadas na Câmara de Deputados ou no Senado, e, para serem 
aprovadas, precisam da maioria em ambas as Câmaras. 
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outros de Publitalia. Daí a definição de partido-empresa que muitos analistas políticos e 
estudiosos atribuíram ao movimento político.  
 
2.3. SILVIO BERLUSCONI NO PODER 
A vitória tinha sido completa e agora era tarefa da coalizão a formação de um governo de 
acordo com as expectativas da opinião pública. Berlusconi, de resto, está perfeitamente 
consciente de que recebeu um mandato claro do eleitorado, como raramente tinha 
acontecido antes na história da política italiana. Aos eleitores, de facto, não tinha sido 
solicitado expressarem-se sobre a força relativa de um partido político, mas sim 
manifestarem uma escolha entre dois blocos opostos. Com estes largos números de 
vitória, no dia 28 de Abril, o Presidente da República convoca Silvio Berlusconi para lhe 
atribuir a tarefa de formar o novo governo. No dia 10 de Maio, nasce o primeiro governo 
de direita da história republicana italiana liderado pelo Cavaliere.  
 
2.3.1. O percurso tortuoso do primeiro governo Berlusconi 
Uma vez formado o seu primeiro governo, contudo, Silvio Berlusconi encontrava-se 
numa situação difícil: não se tinha que debater só com a procura de recursos para ser 
capaz de combater eficazmente a oposta coalizão eleitoral dos progressistas, mas, logo 
depois do seu triunfo eleitoral, apercebia-se de que o peso eleitoral de determinados 
partidos da sua coligação, em especial a Lega Nord, era grande em relação ao seu real 
apoio eleitoral. Parecia, dessa forma, tudo menos que simples governar com uma aliança 
formada por forças políticas, tais como a Liga do Norte e a Alleanza Nazionale (AN), 
ainda distantes numa série de questões políticas programáticas, em que a Liga era crucial 
para manter o governo, devido ao peso do seu grupo parlamentar. Bossi, o seu líder, de 
facto, com os seus 106 deputados leguistas em 366 da coligação e 56 dos 156 senadores, 
não aceitava automaticamente o direito de Forza Italia de se tornar partido-líder da 
coligação. O centro-direita começava, portanto, a ter de lidar com muitas contradições, 
que, mais tarde, viriam a se tornar cada vez mais incontroláveis. Em suma, com as 
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divergências dentro da maioria e, acima de tudo, entre a Liga e AN, o caminho para o 
mandato do novo governo de Berlusconi parecia bastante tortuoso. 
De resto, o partido de Bossi temia que uma tão clara afirmação de Forza Italia pudesse 
tirar consenso eleitoral à Lega Nord. Daqui, portanto, o surgimento de uma atitude 
constante na relação entre a Liga do Norte e o movimento político de Berlusconi: aliados, 
mas sempre numa fórmula competitiva: a Liga funcionaria como partido da mesma 
coligação, porém autónomo e combativo, e, se necessário, pronto para “atacar”.  
A batalha chegou a ser, muitas vezes, feroz, mas Bossi, depois de ter formulado uma série 
de pedidos, fazendo pesar a sua representação parlamentar, cedeu, e, no dia 10 de Abril, 
um mês antes da tomada de posse do governo, durante um comício, na frente de 25 mil 
apoiantes do partido, disse que o partido não tinha medo de governar, que apoiaria o 
primeiro executivo de Silvio Berlusconi, embora confirmando que seria uma Lega Nord 
sim de governo, mas também de "luta". A Liga do Norte, portanto, decidia apoiar o 
governo, mas Bossi colocava ao primeiro-ministro Berlusconi duas condições 
improrrogáveis: um projecto de reforma institucional para transformar a Itália num estado 
federal e uma virada liberal. Além disso, o estabelecimento de um período de seis meses, 
para verificar o andamento das propostas. 
O outro principal aliado de Berlusconi, a Alleanza Nazionale, vivia um momento de 
grande ascensão. Tendo adquirido uma parte da legitimidade democrática graças à aliança 
com Berlusconi, o seu líder Fini foi, sem dúvida, um parceiro leal no governo. No 
entanto, apesar das aberturas do secretário, o partido continuava a ser visto com 
desconfiança, especialmente no estrangeiro, onde se mostrava uma certa preocupação 
com a próxima entrada para o governo de uma força política ligada à ideologia fascista. O 
secretário Gianfranco Fini, buscando rápida e definitivamente romper com o passado, 
apontou para um caminho de mudança, tentando fazer da Alleanza Nazionale uma 
verdadeira força de governo e um exemplo de uma direita moderna e liberal. 
A equipa de governo que finalmente foi apresentada ao Chefe de Estado, Oscar Luigi 
Scalfaro, era composta por oito ministros de Forza Italia, seis da Liga do Norte e cinco 
ministros da AN, enquanto dois ministérios foram reservados para partidos menores e 
mais dois foram "técnicos". Não faltaram as controvérsias: impressionava, de facto, que 
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seis ministérios fossem da Lega Nord, um partido que representava, de facto, apenas uma 
parte geográfica do país; também a nomeação, inicialmente como ministro da Justiça do 
advogado de Berlusconi, Cesare Previti, mais tarde passado para a Defesa pela 
intervenção do Presidente da República, foi alvo de intensas polémicas. 
Para além disso, o novo governo provocava alguma desconfiança não só na Itália, mas 
também a nível internacional. O que preocupava, principalmente no exterior, era, de 
facto, a presença no governo de ministros de Alleanza Nazionale, o partido “filho” do 
partido fascista. Em tom alarmado o diário israelita Haaretz escrevia, por exemplo: 
"Cinquenta anos após a extirpação do fascismo italiano, o fiel aliado da Alemanha 
nazista, os fascistas entram no governo de Roma." Fazia-lhe eco o Spiegel alemão, em 
cujas páginas lia-se: "O clima político mudou toda a Itália, o fascismo é novamente 
admitido na sociedade." Durante um de seus primeiros compromissos internacionais 
como chefe do governo, a visita de Bill Clinton a Roma no início de junho de 1994, 
Berlusconi, durante uma conferência de imprensa conjunta com o presidente dos EUA, 
sentia a obrigação de intervir na questão. Explicava, assim, aos jornalistas estrangeiros 
que insistiam sobre o papel dos "ministros fascistas" como, em Itália, os nostálgicos do 
fascismo constituíam uma minoria insignificante. No governo - acrescenta - "non c’è e 
non ci potrebbe mai essere un ministro che non creda fino in fondo nella libertà e nella 
democrazia e che non creda che il totalitarismo vada combattuto sempre e comunque fino 
in fondo.”(Campi, Varasano: 2012)  
Apesar dessas polémicas, quatro meses após a fundação de Forza Italia, o seu líder tinha 
conseguido obter, embora com alguma dificuldade no Senado, a confiança para 
implementar o seu programa de governo. Uma grande expectativa centrava-se agora na 
figura de Berlusconi e no seu primeiro governo. 
 
2.3.2. A “anomalia Berlusconi” 
Uma vez formado o primeiro governo Berlusconi, o primeiro elemento a criar problema, a 
primeira anomalia posta em questão em Itália e no estrangeiro, é o macroscópico conflito 
de interesses em que o Cavaliere se encontra, ou seja, o conflito entre os interesses 
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ligados a duas ou mais posições sociais que podiam gerar ambivalências. Paolo Ceri, 
Professor de Sociologia na Universidade de Florença, a este propósito, afirma:  
Vi è infatti conflitto di interessi quando si dà la possibilità che le decisioni o i 
comportamenti assunti da un soggetto (individuale o corporato), quale occupante una 
determinata posizione, danneggino gli interessi dei soggetti ai quali è riferito 
l’esercizio dei ruoli di quella posizione per il fatto di favorire gli interessi dello stesso 
e/o dei soggetti ad esso collegati in altre sue posizioni. (Ceri, 2011: 35) 
 
Mais especificamente, o conflito de interesse de Silvio Berlusconi é um evidente exemplo 
de conflito entre interesses públicos e interesses privados, pois envolve, por um lado, o 
interesse geral típico de um cargo público – o de primeiro-ministro – possuidor de um dos 
mais altos poderes decisionais e, por outro, o interesse particular de relevantíssimas 
posições privadas – a propriedade da Fininvest e de outras importantes sociedades 
editoriais, publicitárias, imobiliárias, financeiras – cuja capacidade de condicionar quer a 
política do governo, quer o consenso eleitoral, graças ao amplo controlo sobre os meios 
de comunicação, é significativa. 
Dessa forma, portanto, Silvio Berlusconi era posto numa situação de privilégio que não 
tinha similar no mundo ocidental. Não é por acaso que um dos primeiros problemas que o 
novo governo deve enfrentar é o da real elegibilidade do Cavaliere. O artigo 10 da lei n. 
361 de 1957 estabelece, de facto, que “non sono eleggibili coloro che in proprio o in 
qualità di rappresentanti legali di società o di imprese private risultino vincolati con lo 
Stato per contratti di opere o di somministrazioni, oppure per concessioni o autorizzazioni 
amministrative di notevole entità economica.” (Bartolini, 2016: 723)  
No dia 20 de Julho de 1994, portanto, o cenário político italiano é chamado a pronunciar-
se sobre o conflito de interesses de Silvio Berlusconi. A Comissão Parlamentar da Junta 
pelas Eleições, graças também a cumplicidades de alguns membros dos partidos de 
esquerda, opta por rejeitar um recurso que lamenta a ilegitimidade do novo presidente del 
consiglio com base na motivação a que o regulamento citado fazia referência: “alla 
concessione ad personam e quindi, se non c’è titolarità della persona fisica, non si pone 
alcun problema di eleggibilità, pur in presenza di eventuali partecipazioni azionarie” 
(Bartolini, 2016: 485) 
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A partir deste momento falar-se-á de uma efectiva incapacidade da oposição de fazer face 
à força de Silvio Berlusconi, mesmo quando, quer as leis, quer os “números” o permitem. 
O problema do conflito de interesses não terá, portanto, uma solução definitiva apesar, 
por exemplo, da advertência do Parlamento Europeu, que, no parágrafo 38 da resolução 
de 20 de novembro de 2002, deplorava que: “in particolare in Italia, permanga una 
situazione di concentrazione del potere mediatico nelle mani del Presidente del Consiglio, 
senza che sia stata adottata una normativa sul conflitto d’interessi.” (Bartolini, 2016: 487) 
 
2.3.3. Os primeiros sinais de anti-Berlusconismo 
Entretanto, começa a difundir-se pela península uma série de grupos que, através de 
diferentes tipos de manifestações, visam opor-se à política de Silvio Berlusconi e à sua 
permanência nos cargos políticos. Dentre outros, aparece o “Bo.bi.”, um grupo que 
manifesta a sua oposição contra o excesso de poder político-mediático-comercial do 
Cavaliere através de formas de boicote aos produtos que provêm das suas empresas. O 
nome é uma abreviação da frase Boicotta il Biscione, sendo este último o símbolo 
presente no brasão das empresas do Presidente del Consiglio, símbolo inspirado numa das 
mais antigas famílias aristocráticas milanesas, os Visconti. 
A fundar os “Bo.bi.” está Gianfranco Mascia, um activista político, nascido em Bari em 
1961, que cresceu no meio da Azione Cattolica, depois ambientalista e fundador dos 
Verdes italianos, na década de 1980. Mascia liderará durante alguns meses este grupo 
que, através de regulares greves e boicotes ao universo berlusconiano – nomeadamente 
deixar de ver as suas televisões e evitar a compra de qualquer tipo de produto das suas 
empresas – terá um certo sucesso, desde os primeiros passos:  
In occasione del primo sciopero dei telespettatori indetto da Mascia e dai comitati 
Bo.bi., Canale 5, rete ammiraglia delle reti Fininvest, ha un crollo degli ascolti, con 
oltre 2.800.000 spettatori in meno rispetto alla media. Ancora più evidente è il 
risultato ottenuto dallo sciopero nei confronti della catena di supermercati Standa, 
che nel 1994 registra un pesante 3% in meno del fatturato annuo. I comitati Bo.bi. si 
diffondono rapidamente, andando a coprire praticamente tutto il territorio nazionale. 
(Higgins, 2010: 270-1) 
 
 111 
O epílogo das lutas de Gianfranco Mascia foi, contudo, misterioso: em 1994, de facto, 
numa manhã em que o activista se encontrava sozinho no seu escritório na cidade de 
Ravenna, duas pessoas de rosto coberto irrompem e o seviciam: o "criador do "Bo.bi." 
teve os pés e mãos amarrados com arame. Com a boca tapada, foi despido e lhe foi 
cortado o cabelo, método de clara matriz nazista, para ser depois estuprado com um cabo 
de uma vassoura, como ele referiu. A Mascia, com efeito, desde o lançamento do 
movimento "Bo.bi.", tinham chegado dezenas de ameaças racistas e de chantagens. 
Ameaças recebidas directamente no seu telemóvel, cujo número também o activista tinha 
tornado público em várias transmissões televisivas com o objectivo de recolher adesões 
para a sua campanha de boicote. A partir desta circunstância criminosa, nunca 
rigorosamente aclarada e a que os meios de comunicação dedicaram pouco espaço, pela 
brutalidade sofrida, Gianfranco Mascia desiste, fechando-se, durante anos, num longo 
silêncio e retomando a sua actividade anti-berlusconiana apenas sete anos depois quando, 
através do site www.bobi2001.it apresentará uma nova campanha de protesto. Em 
Dezembro de 2009 esteve entre os organizadores do “NoBDay” (No Berlusconi Day), a 
primeira manifestação política de massa organizada na Itália, em Roma, através da rede 
social Facebook, destinada a pedir as demissões do primeiro-ministro, Silvio Berlusconi, 
que promoveu eventos semelhantes simultaneamente em muitas outras cidades italianas e 
também estrangeiras, entre as quais também Lisboa. 
 
2.3.4. Forza Italia: luzes e sombras 
Enquanto isso, Berlusconi, no seu discurso antes da votação de confiança, deixou claro 
que a legitimidade do seu governo vinha mais do voto popular e não do acordo entre os 
partidos políticos que o constituíam. Por esta razão, as eleições europeias representaram 
um teste imediato de popularidade para o novo governo. A 13 de junho, quando 
começaram a ser divulgados os resultados da competição eleitoral, ficou claro que Forza 
Italia ainda estava a crescer, atingindo a percentagem de 30,6%: cerca de 10 pontos mais 
em relação à percentagem de votos conquistados menos de três meses antes, na sua 
estreia. Com esse resultado sensacional e com a derrota de um dos seus aliados, a Lega 
Nord, o partido de Berlusconi assumia definitivamente o papel de guia da coalizão de 
centro-direita e, ainda mais, o primeiro-ministro, em pessoa, com três milhões de 
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preferências, saía legitimado pelo voto dos eleitores, apesar das polémicas que se 
seguiram à sua entrada na política. 
Mas nem tudo corria bem dentro do partido. O sucesso de Forza Italia era, de facto, 
evidente quando se tratava de eleições em que o seu líder, Silvio Berlusconi, estava 
diretamente envolvido: era, pelo contrário, mais difícil propiciar o seu sucesso nas 
competições eleitorais para os municípios ou entidades políticas relacionadas mais com os 
territórios, uma vez que não tinha as raízes e a interação com eles. Foi dessa forma que as 
eleições autárquicas daquele ano se revelaram um autêntico fracasso. Assim, a derrota 
sofrida, o desconforto de alguns membros do grupo parlamentar, a turbulência no mundo 
dos clubes Forza Italia levaram à necessidade de uma formalização da gestão do partido 
na tentativa de atribuir tarefas e responsabilidades que resultariam específicas para uma 
melhor organização do mesmo. O partido de Berlusconi tinha nascido rapidamente com 
um acto oficial no dia 18 de Janeiro de 1994, com a aproximação das eleições e não tinha 
tido tempo para desenvolver estruturas típicas de um aparato partidário. De facto, na sua 
primeira fase, as decisões continuavam a ser tomadas de uma maneira informal e de cima 
para baixo por um pequeno núcleo de um conselho consultivo, constituído por dirigentes 
da Fininvest coordenados por Berlusconi. Este, no dúplice papel de presidente do 
movimento e de chefe do governo, não tinha tempo para tratar de tudo. Essa estrutura do 
partido, que era controlado por um punhado de fiéis berlusconianos, que vinha do mundo 
das suas empresas, tinha sido útil para ganhar - nas condições excepcionais que os 
escândalos políticos italianos tinham determinado - as eleições nacionais e europeias de 
1994, mas agora mostrava as suas limitações na gestão das periferias. Era necessária uma 
intervenção urgente. Então, para tentar dar continuidade à política do partido, foi 
necessário criar a figura de um coordenador nacional. Para resolver esse desconforto 
organizacional, Berlusconi nomeou, no início de setembro, para este cargo, Cesare 
Previti, o seu advogado e amigo pessoal e ministro do seu governo, atribuindo-lhe a tarefa 
de reestruturar o partido. Seguindo as novas indicações a nível local, o partido sofreria 
uma reestruturação original, em comparação com as outras formações políticas: nascia a 
figura do coordenador regional, num total de 20, um para cada região, e a do director do 
colégio que era eleito em um dos 475 círculos eleitorais através de eleições primárias, 
que, na realidade, nunca se realizaram. Restava, porém, a "bagagem genética 
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berlusconiana", já que a maioria dos dirigentes do partido vinha de Publitalia ou 
Fininvest. 
 
2.4. DO GOVERNO À OPOSIÇÃO 
O primeiro executivo Berlusconi, todavia, tem uma vida breve. De facto, depois de ter 
jurado perante o Presidente Scalfaro, em Maio de 1994, e de ter apresentado um governo 
inédito com ministros de partidos pela primeira vez no poder, sete meses depois, em 
Dezembro de 1994, o Cavaliere apresentará a sua demissão, alegando como razão 
principal a falta de apoio da Lega Nord, um dos partidos aliados.  
 
2.4.1. Tensões entre Berlusconi e a sua coligação 
No momento da nomeação de Berlusconi para o cargo de presidente del consiglio, a Itália 
atravessava uma fase de boa conjuntura económica: a inflação tinha caído para um nível 
mais baixo, a produção industrial estava em forte ascensão e havia boas esperanças de 
redução do desemprego. Além disso, quando se tornou oficial que Berlusconi seria o novo 
chefe de governo, houve uma positiva reação da bolsa de valores. No entanto, mantinha-
se o problema da dívida pública, que alimentava uma certa falta de confiança por parte 
dos outros parceiros europeus, especialmente da Alemanha, que olhava com desconfiança 
para as políticas italianas de recuperação económica. Dentro do governo não havia 
consenso sobre a forma de abordar a questão e, na verdade, esta tornou-se um campo de 
disputa entre as forças políticas da maioria. A Liga do Norte propunha um imposto 
"regionalizado" e opunha-se a uma reforma das pensões. O CCD e a AN não 
concordavam com os cortes nos gastos sociais e com a liquidação das empresas estatais, 
que, em grande parte, estavam situadas no sul, onde estava localizada a maioria do seu 
apoio eleitoral. Era a hora das decisões impopulares para o governo: ou proporcionar um 
aumento de impostos ou cortar nos gastos. Uma greve geral foi proclamada em 14 de 
outubro e teve um sucesso inesperado. Três milhões de pessoas foram às ruas contra os 
cortes orçamentais e das pensões: os trabalhadores, os pensionistas, mas também muitos 
funcionários manifestaram-se contra Berlusconi, alvo favorito de slogans e protestos, o 
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símbolo dos novos cortes do governo e dos gastos. O primeiro-ministro, no entanto, disse 
que as reformas financeiras eram necessárias e que iria em frente, sendo que uma greve 
não alterava a direcção das mudanças económicas que o seu governo tinha planeado. No 
entanto, o chefe do governo foi confrontado com um problema que ele não tinha previsto: 
a falta de solidariedade dos seus parceiros de coligação, mais especificamente da Lega 
Nord, que expressou uma postura muito dura de quase total oposição às medidas 
decididas. 
O percurso tornava-se mais complicado e teria levado, em breve, o partido regionalista a 
sair da maioria, não só pelas divergências com Forza Italia, relativas à nova reforma das 
pensões e às reformas financeiras mencionadas, mas também pela rejeição por parte dos 
aliados de governo de um projecto apresentado pela assembleia federal do partido, que 
propunha a divisão administrativa da Itália em nove regiões referentes aos estados pré-
existentes à unificação do país (1861), proposta que não contou com a aprovação nem do 
partido de Berlusconi nem do resto da maioria. 
Ao mesmo tempo é oportuno recordar que, quer dentro da coligação, quer entre os 
eleitores da Lega Nord, aumentava a hostilidade em relação a Silvio Berlusconi: se, de 
facto, no dia 28 de Julho, o seu irmão, Paolo, era envolvido no escândalo Mani Pulite, 
sendo acusado de corrupção, quatro meses depois, o mesmo Silvio Berlusconi é acusado 
de corrupção e suborno: pela primeira vez, um primeiro-ministro, conjuntamente com o 
seu irmão Paolo e o chefe da repartição de finanças da Fininvest, Salvatore Sciascia, era 
directamente atingido por um aviso de investigação por parte da magistratura. Os 
episódios referentes aos anos entre 1989 e 1994 estavam relacionados com actos de 
corrupção em relação à Guardia di Finanza através de dois pagamentos de subornos. Será 
a primeira etapa de um longo percurso judiciário que verá o Cavaliere, agora como figura 
política, envolvido em numerosos processos até à data ainda não concluídos. 
 
2.4.2 A primeira demissão de Silvio Berlusconi 
Tudo isso teve consequências directas para a manutenção do governo: Gianfranco Fini 
decidiu não abandonar a maioria e declarou o seu apoio incondicional a Berlusconi; a 
Liga do Norte, pelo contrário, rejeitou a hipótese de uma reunião de revisão para reforçar 
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a maioria, afirmando, através do seu líder Bossi, que o tempo de Berlusconi tinha 
acabado, e que, após a aprovação do orçamento, o Cavaliere tinha que apresentar a sua 
demissão. Foi o golpe final para o governo: sem a Lega Nord não havia números para 
Berlusconi continuar como chefe do executivo. Bossi, já não surpreendentemente, tornou-
se o promotor, juntamente com o Partido Popular, de uma moção de censura contra o 
primeiro-ministro, que também foi votada pela esquerda inteira. Em 21 de Dezembro, a 
moção de censura passou com 343 votos, bem mais que a maioria requerida de 316. 
Berlusconi, em seguida, tomou a palavra para ler as suas dezoito páginas de despedida do 
governo, caracterizadas por um longo ataque contra o "traidor" Bossi. Dirá: “Io non mi 
siederò mai più al tavolo con Bossi. È totalmente inaffidabile, un monumento di slealtà. 
Non appoggerò mai più un governo che sia appoggiato anche da Bossi, un monumento di 
slealtà che per giunta oggi vale l'1,8 per cento di voti” (Gomez-Travaglio, 2006: 74). 
Começará um longo período de forte discordância com a Lega Nord, período que durará, 
contudo, até 2000, quando uma nova campanha eleitoral para as autárquicas verá Bossi e 
Berlusconi novamente juntos, na mesma coligação, um ano antes de uma aliança assinada 
entre os dois chefes de partido para as legislativas de 2001. 
Berlusconi, portanto, tinha concluído a sua primeira experiência no governo entre grandes 
controvérsias. O seu mandato, que durou apenas sete meses, foi marcado politicamente 
especialmente pelos mal-entendidos com a Liga do Norte, o partido aliado que se revelou 
refratário, e pelo duro confronto com o poder judiciário e os sindicatos. Agora, com a 
demissão entregue pelo presidente del consiglio nas mãos do Presidente da República 
Oscar Luigi Scalfaro, abria-se oficialmente a crise em um contexto que restava de forte 
conflito entre as forças políticas: Forza Italia e Alleanza Nazionale denunciavam a 
subversão da vontade do povo, expressada através do voto de Março e exigiam um 
retorno imediato às urnas, enquanto as outras forças políticas empurravam para a 
formação de um novo governo.  
 
2.4.3. A primeira oposição do Cavaliere 
Nesse contexto, o Presidente Scalfaro, decidindo fazer pleno uso das suas prerrogativas 
constitucionais, queria evitar o retorno antecipado às urnas. Assim, apesar do pedido de 
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novas eleições por parte de Berlusconi, surgia uma nova maioria em que a Liga do Norte 
com o Partito Democratico della Sinistra (PDS), o partido nascido das cinzas do Partito 
Comunista, e com o Partito Popolare, com o qual uma parte da Democrazia Cristiana 
tinha confluído, suportava um inédito executivo técnico liderado por Lamberto Dini, 
ministro no anterior governo Berlusconi. Dini tomará posse no dia 17 de Janeiro de 1995: 
Berlusconi foi inicialmente a favor da nomeação do seu ex-ministro, em troca, no entanto, 
da marcação de uma data fixa para novas eleições no mês de Junho. Poucos dias depois, 
contudo, com a equipa de governo pronta, inteiramente composta por técnicos, tanto 
Scalfaro quanto Dini, não quiseram arriscar qualquer data sobre futuras eleições. Para 
Berlusconi, esta foi a traição da palavra: o novo governo, segundo ele, não tinha a 
legitimidade dada pelo voto para governar, e, assim, a partir daquele momento, ele pediu 
insistentemente novas eleições e, depois de mais uma reunião tensa com o chefe de 
Estado, disse que a situação era grave e acusou o Presidente de "subversão”, decidindo 
passar, assim, à oposição.   
O acordo que levou à formação do governo Dini previa que o novo governo traria uma 
série limitada de reformas para apresentar, logo depois, a sua demissão. O programa 
político era baseado em quatro pontos principais: realizar a reforma das pensões, 
proporcionar uma acção corretiva para integrar a lei do orçamento de 1995, aprovar uma 
lei para a regulamentação da publicidade para as campanhas eleitorais – considerando o 
excesso de poder mediático concentrado nas mãos do Cavaliere -, e emitir uma lei do 
orçamento para 1996, que continuasse o caminho da consolidação orçamental já iniciado. 
O comportamento político de Berlusconi foi, assim, marcado pela firmeza, sem nenhuma 
cooperação com o novo governo, até que uma data para as sucessivas eleições fosse 
oficializada.  
 
2.4.4. A reorganização de Forza Italia 
Contudo, considerando o resultado sem brilho obtido nas eleições autárquicas e regionais, 
Forza Italia suavizou um pouco sua posição. Dentro da liderança do partido, de facto, 
sentiu-se cada vez mais forte a necessidade de uma melhor organização, tendo em vista 
futuras competições eleitorais. O problema era sempre o mesmo, ou seja, a falta de raízes 
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locais. Por este motivo, foi necessária uma nova reestruturação do partido: foram, assim, 
apresentadas em Roma, em Julho, as novas orientações que incluíam um partido que, 
além de ser organizado a nível regional e dos colégios eleitorais, o fosse também a nível 
provincial e municipal.  
Além disso, foram criados departamentos temáticos, que, a partir de uma estrutura 
piramidal, tinham um gerente nacional e, em seguida, chefes de departamento colegiais, 
regionais, provinciais e municipais. Estes departamentos funcionavam de acordo com 
diferentes áreas temáticas devidamente identificadas: as autoridades locais, os clubes, os 
promotores, a captação de recursos (fund raising), e a internet. Em suma, a estrutura 
correspondia a uma descentralização que poderia ser considerada bastante tradicional, 
ainda que  já existisse um departamento dedicado à internet, o que ilustrava a atenção por 
parte do partido às novas ferramentas de comunicação. Todos os departamentos, mais 
uma vez, eram liderados por homens de profunda fé berlusconiana: alguns deles eram 
parlamentares, mas todos eles tinham em comum um passado na Fininvest do Cavaliere. 
A prioridade, no entanto, para Berlusconi, era recuperar o cargo de primeiro-ministro: por 
isso, era necessária uma reforma do partido que implicasse uma melhoria efectiva do 
modelo organizativo original. 
 
2.4.5. A segunda campanha eleitoral de Silvio Berlusconi 
O governo técnico de Lamberto Dini, realizando as medidas prometidas, terá uma breve 
duração: ele permaneceu no cargo de 17 Janeiro de 1995 até 17 de Maio de 1996, ou seja, 
um total de 486 dias, ou 1 ano e 4 meses. Foi o primeiro caso de governo técnico da 
história republicana italiana, inteiramente composto por peritos e funcionários não eleitos 
no Parlamento. Demitiu-se em 11 de Janeiro de 1996. Scalfaro, observando a 
impossibilidade de formar um novo governo, dissolveu o Parlamento para marcar novas 
eleições para o dia 21 de Abril. Depois de apenas dois anos, os italianos voltavam às 
urnas e começava uma nova árdua campanha eleitoral. 
Na área progressista tinha-se aberto um amplo debate sobre a derrota de 1994. A estrutura 
da coligação progressista foi posta em dúvida e, a partir daquele momento, se trabalhou 
para formar o "centro-esquerda", num diálogo entre a esquerda e o centro moderado e 
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católico. Além disso, sem dúvida, pesou na derrota de 1994, a ausência de um líder a opor 
a Silvio Berlusconi.  
À luz destas avaliações, houve uma aproximação entre o PDS e os Populares, que levou à 
identificação de um único líder para a nova aliança, anunciado, desta vez, com um avanço 
significativo em relação às eleições, ou seja, o professor Romano Prodi. Assim se 
cumpriu um longo caminho de aproximação, entre os católicos e os ex-comunistas, que 
desaguou, em 13 de fevereiro de 1995, no nascimento do Ulivo, a Oliveira, a nova aliança 
que desafiaria o Polo della Libertà, liderado por Silvio Berlusconi.  
Romano Prodi, um democrata católico, em constante diálogo com a esquerda 
democrática, aceitava a candidatura para primeiro-ministro numa coalizão de centro-
esquerda, em que o peso da componente ex-comunista era determinante. A escolha foi 
particularmente dolorosa para os católicos: quebrou-se, depois de 50 anos, o paradigma 
da centralidade católica no sistema político italiano. Um dos seus membros era o 
candidato ao cargo de presidente del consiglio, não em nome da unidade dos católicos, 
agora divididos entre duas coalizões opostas, mas como líder de uma coligação de centro-
esquerda, em que os católicos eram apenas uma parte. Esta votação marcaria, portanto, o 
fim da unidade dos católicos que se separavam definitivamente: por um lado, uma parte, o 
partido dos democratas-cristãos unidos (CDU) aderia à coligação de centro-direita de 
Berlusconi, por outro, a restante parte, os adversários, mantinham o nome do partido, 
Partito Popolare, e apoiavam definitivamente o centro-esquerda de Romano Prodi.  
A candidatura de Prodi galvanizou os opositores de Berlusconi. As sondagens o 
acreditavam como um oponente credível. Para divulgar o seu programa, Prodi começa 
uma volta pela Itália num autocarro, um giro delle cento città para mostrar L’Italia che 
vogliamo. Por outro lado, o Polo delle Libertà abria a sua campanha eleitoral num 
momento difícil, chegando à competição bastante enfraquecido em relação ao ano de 
1994. Berlusconi via, de facto, diminuída a sua popularidade. O seu primeiro governo 
tinha durado muito pouco e não tinha mantido as promessas de estabilidade e 
desenvolvimento afirmadas previamente, em fase pré-eleitoral. Ao mesmo tempo a 
batalha contra os juízes, os sindicatos e até o Presidente da República, Scalfaro, tinham 
corroído a sua imagem.  
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A coalizão por ele liderada, portanto, aparecia bem mais fraca: a Liga do Norte, depois 
dos conflitos com o Cavaliere, decidia manter um perfil independente, apresentando-se às 
novas eleições fora do âmbito de qualquer coligação. Berlusconi recuperava, sim, a parte 
de católicos de centro-direita, depois da separação, mas isso não contrabalançava a 
importância do voto da Lega Nord, indispensável para a afirmação no norte do país. Além 
disso, a aliança sofria mais uma divisão à direita, pois a Alleanza Nazionale perdia a sua 
corrente mais extrema que se reunia num novo partido, o Movimento Sociale-Fiamma 
Tricolore.  
 
2.4.6. A primeira derrota de Silvio Berlusconi 
A nova competição eleitoral verá, portanto, o desafio de Silvio Berlusconi contra Romano 
Prodi, ex-Professor de Economia da Universidade Alma Mater de Bologna e Presidente 
do IRI (Istituto per la Ricostruzione Industriale), líder do Ulivo, uma coligação que 
reunia, para além do PDS e dos Populares, uma longa série de partidos menores de 
centro-esquerda.  
Embora a maioria das previsões eleitorais previsse um empate, das urnas saiu um 
resultado claro. A coligação do Ulivo, de centro-esquerda, chefiada por Prodi, il 
Professore, ainda que ligeiramente, tinha ganhado as eleições, mas, para governar, 
precisava dos votos de Rifondazione Comunista, um partido da esquerda mais radical, 
que, apesar de não fazer parte da coalizão, forneceu-lhe um apoio externo. A coligação de 
centro-direita, presidida por Silvio Berlusconi, tinha perdido. A estratégia da coalizão que 
tinha conseguido bons resultados durante as eleições de 1994 tinha falhado: a ausência 
dentro dela da Liga do Norte e o seu grande resultado eleitoral nas províncias 
setentrionais italianas, onde ela se confirmou como primeiro partido – ultrapassando 
portanto o partido do Cavaliere - com 23,1%, e registando um aumento de quatro pontos 
percentuais em comparação com 1994, foi decisiva para a derrota do Polo delle Libertà. 
Os candidatos de centro-direita, de facto, muitas vezes, viram-se confrontados não só com 
os candidatos da coligação de Prodi, mas também, em alguns casos, até mesmo com os da 
Lega Nord.  
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Comparando-se o resultado da eleição de 1994 com a de 1996 evidenciava-se uma 
geografia eleitoral de Forza Italia bem definida. O partido de Silvio Berlusconi surgia 
como o segundo partido depois da Liga, no norte do país, o segundo partido no centro 
depois do PDS e o primeiro partido no sul de Itália, mantendo, portanto, similares os 
resultados e as percentagens em quase todas as áreas do país. Pagava, no entanto, a 
ausência de uma coalizão com a Lega Nord, com cuja presença teria certamente obtido a 
maioria.  
No entanto, além de questões relacionadas com a engenharia da coalizão, também 
decisivas foram as deficiências a nível organizacional em relação a uma determinada e 
persistente desorganização territorial de Forza Italia. Tornou-se então evidente e 
necessário um caminho adicional que levaria o partido a ser mais forte e mais presente no 
território25. De facto, depois das eleições legislativas em Junho, tinha-se votado na Sicília 
para a renovação do parlamento regional, e, naquela circunstância, tinham surgido, com 
toda a gravidade, os problemas do partido do Cavaliere em relação às raízes territoriais. 
Forza Itália tinha obtido só 17,1% contra 32,2% das eleições nacionais de dois meses 
antes.  
Pelo contrário, a coligação da Oliveira ganhou porque não se apresentou às eleições 
segundo os cânones de um partido tradicional: o mesmo líder escolhido para chefiar a 
coalizão, Romano Prodi, não pertencia a nenhuma formação política, mas foi apresentado 
como um técnico, um professor que tinha uma experiência relevante no mundo da 
economia. 
Apesar da dureza do conflito entre as coligações adversárias, o sistema político italiano, 
no seu todo, parecia ter encontrado um equilíbrio e a Itália, assim, adequava-se aos 
                                                          
25 Trabalhou-se, assim, num novo Estatuto de Forza Italia, ratificado, depois, em 18 de janeiro de 1997. Os 
76 artigos que o constituíam faziam do partido de Berlusconi uma formação política mais tradicional. À 
estruturação por colégios, foram adicionadas as divisões administrativas e eleitorais clássicas para as 
regiões, as províncias, os distritos e as cidades. O Estatuto previa também a eleição dos coordenadores 
provinciais e das grandes cidades, que, legitimados pelo voto da base, iriam determinar a linha política a 
nível local, representando o partido em contextos institucionais. Os procedimentos democráticos, no 
entanto, paravam, aqui. Na verdade, os coordenadores regionais permaneceram de nomeação presidencial. 
Também o órgão máximo da direção do partido, a comissão de presidência, ampliada para 21 membros, era, 
na sua maioria, de nomeação presidencial. Apareceu, portanto, uma solução que implicava uma 
verticalização do partido com uma fórmula presidencial que reconhecia a Berlusconi o papel mais 
importante, criando as estruturas intermédias que permitiam uma ligação adequada com o território. A 
estrutura de Forza Italia permanecia, portanto, de cima para baixo: os coordenadores nacionais e regionais 
eram nomeados diretamente pelo presidente do movimento, Silvio Berlusconi, não traindo a lógica do 
partido carismático, que tinha sido a condição que tinha garantido o sucesso eleitoral em 1994. 
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hábitos das modernas democracias, depois de 50 anos de República, dominados pela 
presença de numerosos partidos, muitas vezes fechados no seu mundo e pouco 
disponíveis para o diálogo. As duas principais coalizões se alternavam no comando do 
governo e, com o desaparecimento do centro, o antigo jogo das alianças era simplificado, 
propiciando uma mais concreta bipolarização. Só a Liga do Norte decidiu ficar fora das 
duas coligações, escolha, no entanto, que não irá repetir em futuras eleições. 
Persistiam, como uma peculiaridade nacional, o conflito entre as forças políticas e as 
acusações constantes entre os adversários. Berlusconi, por exemplo, durante a campanha 
eleitoral acusou Prodi de ser a tela por trás da qual se escondia o "perigo vermelho" do 
comunismo, enquanto o centro-esquerda não hesitava em recordar ao ex-primeiro-
ministro os seus problemas com a justiça.  
 
2.4.7. A esquerda pela primeira vez no governo 
No entanto, pela primeira vez, a esquerda ia para o governo, depois de ganhar as eleições, 
vencendo outro preconceito: não havia reacções preocupadas da comunidade 
internacional e económica, reflectindo o facto de que os ex-comunistas eram, agora,  
considerados aceitáveis como parceiros internacionais e gestores do orçamento público, 
graças também à credibilidade da coalizão que resultava da confiança que inspirava o 
prestígio e a preparação de Romano Prodi.  
Silvio Berlusconi, contudo, não desesperava e, mesmo aceitando o papel de chefe do 
principal partido de oposição, no primeiro congresso nacional de Forza Italia, realizado 
em Assago, na periferia milanesa, entre 16 e 18 de Abril de 1998, afirmava:   
Io credo veramente che i moderati in Italia debbano riconquistarsi la possibilità di 
governare il paese. I moderati l’ho detto e lo ripeto, e dobbiamo convincercene sono 
la maggioranza del paese. Noi dobbiamo essere il lievito di questa maggioranza. 
Siamo scesi in campo come partito di governo, oggi siamo partito d’opposizione, 
dobbiamo prepararci a tornare al governo. (Berlusconi, 2000: 53) 
 
A Itália ainda parecia um país "dividido", mas, pelo menos, a partir deste momento, os 
principais partidos mostravam a aceitação, em ambos os lados, da alternância de governo, 
do bipolarismo como hábito adquirido. 
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Em 16 de Maio de 1996, Scalfaro conferia oficialmente a tarefa de formar o governo ao 
líder da coalizão vencedora, Romano Prodi, que, no entanto, conforme relatado, para 
governar, teria que contar com o apoio de Rifondazione Comunista, essencial para manter 
viva a maioria. Assim, mesmo na legislatura de 1996, o novo presidente del consiglio, 
para garantir a vida do seu governo teria de manter unida uma maioria que parecia 
bastante heterogénea, sendo composta por inúmeros partidos e potencialmente sob a 
chantagem de Rifondazione Comunista.  
Prodi, no entanto, acreditava que a sua aliança era bastante sólida e coesa para garantir o 
governo para toda a legislatura. Dessa forma, a 17 de maio, ele apresentou o seu governo: 
entre os protagonistas que o caracterizaram, destacava-se Antonio Di Pietro, o mais 
famoso juiz da Itália, o verdadeiro símbolo da investigação Mãos Limpas, que se tornava 
Ministro das Obras Públicas. 
A principal tarefa do governo era a de continuar nos seus esforços para a recuperação 
económica, com o objetivo final de entrar nos países do euro no momento do lançamento 
da moeda única europeia. Os principais esforços de Prodi, no entanto, finalmente 
decolaram: a Itália conseguiu entrar nos países da UEM e isso representou um sucesso 
claro para o governo do Professore. 
Contudo, também este primeiro governo Prodi não conseguirá completar a legislatura e, 
em Outubro de 1998, por causa de um contraste dentro da maioria no âmbito da 
aprovação da lei de orçamento, faltando a maioria, o seu chefe apresenterá a sua 
demissão. A lógica foi a mesma que levou à conclusão do primeiro governo Berlusconi: o 
partido de Rifondazione Comunista, como anteriormente a Liga do Norte, a um certo 
ponto tinha avaliado a sua participação no governo como pouco consoante com os seus 
próprios interesses e decidia quebrar a solidariedade com a aliança do Ulivo.  
Como já dito, a batalha final aconteceu por ocasião do debate sobre a lei do orçamento de 
1999: Romano Prodi estava disposto a prosseguir uma política de austeridade para 
garantir a estabilidade das finanças públicas. A situação da dívida do país foi melhorando, 
mesmo após a entrada para a zona do euro, mas o primeiro-ministro acreditava que ainda 
não havia a possibilidade de lançar políticas económicas expansionistas baseadas em 
gastos públicos. Rifondazione recusou, assim, mais cortes ao bem-estar público, retirando 
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o seu apoio ao governo. Encerrava-se, assim, o segundo governo mais longo do pós-
guerra: Romano Prodi permanecia no cargo de 17 Maio de 1996 a 21 de outubro de 1998, 
durante 887 dias, o equivalente a dois anos, cinco meses e quatro dias. O governo caiu no 
dia 9 de outubro de 1998 só por um voto, com 312 votos a favor e 313 contra, sendo que 
o partido de Rifondazione Comunista passava à oposição. 
A partir deste momento sucedem-se, até às novas eleições de 2001, três governos de 
centro-esquerda, dois liderados por Massimo D’Alema – o primeiro ex-comunista a 
chefiar um executivo em Itália – e o outro por Giuliano Amato. Entretanto, Romano 
Prodi, retirado do cenário político nacional, assume, a partir de Março de 1999, o cargo de 
Presidente da Comissão Europeia. 
De facto, o Presidente da República, recusando a ideia de voltar novamente ao voto, 
optou por indigitar Massimo D’Alema - militante do PCI, desde a sua juventude, que 
acompanhou o partido na sua metamorfose social-democrata e neoliberal - para formar 
um novo governo. Tendo falhado o apoio de Rifondazione Comunista, D'Alema tinha 
inevitavelmente que procurar um acordo com outras forças políticas. Ele conseguiu 
chegar a um pacto com a Unione Democratica per la Repubblica (UDR)26 e com alguns 
dissidentes de Rifondazione, que fundaram o novo partido dos Comunisti d’Italia (PCDI), 
liderados pelo secretário Armando Cossutta.  
Nascia, assim, o novo governo de centro-esquerda, o que representava um corte duplo: 
institucional, porque, de uma coalizão expressão do eleitorado passava-se para uma 
coalizão de partidos, fruto de mediações e concertações entre as partes; política, porque se 
perdia o apoio de Rifondazione Comunista, ganhando, pelo contrário, um acordo com um 
centro moderado organizado em torno da UDR. 
D'Alema tomou posse a 21 de Outubro, liderando um governo composto por 25 ministros: 
comprometeu-se principalmente a dar continuidade à política económica do anterior 
governo Prodi, mas a pequena maioria com que podia contar dava-lhe pouco espaço de 
                                                          
26 Trata-se de um movimento político de centro, oficialmente inspirado nos valores do cristianismo 
democrático e fundado pelo ex- presidente da República Francesco Cossiga, em Fevereiro de 1998. Nasceu, 
na realidade, devido à intolerância de um grupo de parlamentares do centro-direita para permanecer na 
coalizão de oposição. O grupo da UDR nasceu no Parlamento durante o governo do Ulivo liderado por 
Romano Prodi, por proposta de Cossiga, que queria criar uma formação independente das duas coligações, 
uma alternativa à direita e à esquerda, no modelo da antiga Democrazia Cristiana agora dissolvida. O 
partido não teve uma vida longa e desapareceu depois de apenas um ano de actividade. 
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manobra. O novo governo, portanto, nascia entre muitas fragilidades e sem a perspectiva 
de ser capaz de fornecer respostas credíveis. Berlusconi manifestou, desde logo, a sua 
forte oposição relativamente à formação deste governo e, numa reunião privada com 
D'Alema, o Cavaliere convidou-o a desistir do cargo que, segundo ele, traía a vontade dos 
eleitores. 
 
2.5. A REVANCHE DO CAVALIERE 
Enquanto isso, no dia 13 de Junho de 1999, tinham lugar as eleições europeias. O 
resultado das votações mostrava o pleno êxito de Forza Italia, que, com 25,2% dos votos, 
voltava a ser o primeiro partido na Itália, tornando-se no partido mais votado em quatro 
dos cinco círculos eleitorais. Um resultado extraordinário que confirmava uma 
recuperação depois de muitos observadores terem considerado Berlusconi como 
politicamente “morto” e Forza Italia destinada a um desaparecimento definitivo após a 
derrota nas eleições legislativas de 1996. Pelo contrário, as eleições europeias relançaram 
Silvio Berlusconi como líder do centro-direita, sendo o próprio Cavaliere o mais votado 
em todos os círculos eleitorais, somando quase três milhões de preferências pessoais. 
Massimo D'Alema, o presidente del consiglio, por outro lado, saía enfraquecido do teste 
eleitoral. O seu partido, os Democratici di Sinistra (DS), tinha recuado drasticamente, de 
21,1% das legislativas para 17,3%. Mas foi o centro-esquerda todo que sofreu um sinal de 
parada, um sinal de que as divisões no governo tinham fortemente desiludido os eleitores. 
Em suma, Forza Italia era o vencedor incontestado deste teste eleitoral. Voltava a ser o 
primeiro partido com quase oito pontos percentuais de diferença sobre os DS e Berlusconi 
reafirmava todas as suas ambições em relação à premiership. Enquanto isso, no dia 3 de 
Dezembro, Forza Italia era admitido com uma grande maioria (com quatro abstenções, 
73 votos favoráveis e 18 contra) no grupo parlamentar do Partido Popular Europeu (PPE). 
Se cinco anos após a sua criação, Forza Italia era relegada à minoria, depois de três anos 
de oposição, parecia mais forte. Depois do sucesso devido à entrada no Partido Popular 
Europeu, faltava uma importante peça. Uma das principais causas da derrota do Polo em 
1996 foi a fraca engenharia da coalizão: contrariamente às eleições de 1994, a Liga do 
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Norte, depois das divergências com Silvio Berlusconi, tinha abandonado a coligação, 
resultando a sua ausência, decisiva para a derrota do Polo liderado pelo Cavaliere. Com 
este acordo, de facto, o Polo teria vencido facilmente, mesmo em 1996. A lição foi 
rapidamente aprendida e, no primeiro dia de Fevereiro de 2000, foi reafirmado o acordo 
que em 1994 tinha levado a coalizão de Berlusconi à vitória. A Lega Nord, de resto, 
corria o risco da erosão do seu consenso se ela ficasse muito mais tempo numa posição 
isolada. Depois de anos de luta e brigas, entre Berlusconi e Bossi, numa reunião em 
Verona, chegou-se a um acordo, tendo em vista as iminentes eleições regionais.  
O centro-direita voltava a compactar-se, desafiava o governo em vista das novas eleições, 
que se tornavam, assim, para além do aspecto local da consulta, um teste muito 
importante, mas, acima de tudo, Berlusconi acrescentava uma outra peça na sua marcha 
em direção à liderança do país. Eram os primeiros dias do novo milénio e Silvio 
Berlusconi, com as suas estratégias políticas, parecia avançar claramente em todas as 
sondagens, tendo em vista as eleições regionais, primeiro, e as legislativas, depois. O 
centro-esquerda ao poder, pelo contrário, atravessava um difícil momento de crise. 
Foi assim que as eleições regionais foram carregadas com significados que iam muito 
além do facto de que se tratasse de um voto de carácter meramente local. Berlusconi tinha 
lançado o desafio, dizendo que as eleições seriam um teste, uma espécie de referendo 
sobre o governo, partindo do pressuposto de que o primeiro-ministro D'Alema não tinha 
sido escolhido pelos eleitores, mas sim indicado pelo Presidente da República. O 
primeiro-ministro aceitou o desafio: se ganhasse, ele tiraria do voto a legitimidade que 
ainda não tinha, se perdesse, renunciaria. Assim, D'Alema, no seu comício final, fez um 
apelo aos eleitores para expressar um voto a favor do seu executivo, para dar estabilidade 
ao país e às instituições, um voto para ajudá-lo a trabalhar para o bem do país e dos 
italianos. 
Mas os resultados das eleições de 16 de abril de 2000 decretaram uma derrota 
esmagadora para a esquerda e para o chefe do governo, D’Alema. A coalizão liderada por 
Berlusconi, de facto, ganhou em oito das quinze regiões onde se votava. O centro-direita, 
com a recuperada presença do partido de Bossi, além dos redutos tradicionais no norte do 
país, foi capaz de dominar também noutras regiões tradicionalmente administradas pela 
esquerda. Forza Italia, com 25,6% dos votos, foi confirmado como o primeiro partido e 
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até aumentou o seu apoio. A combinação entre o carisma de Berlusconi, a rejeição da 
política do governo, a nova organização no território do partido foram os factores 
decisivos por trás da vitória da Casa delle Libertà, a coligação chefiada pelo Cavaliere.  
Pelo contrário, a derrota da maioria foi clara e D'Alema, notando que já não tinha a 
confiança dos cidadãos italianos, renunciou, anunciando a sua demissão. Abria-se uma 
nova crise e outro nome oficial da esquerda italiana, depois de Prodi e D’Alema, assumia 
o cargo de primeiro-ministro: o socialista Giuliano Amato. Já presidente del consiglio, em 
1992, quando foi chamado para reverter positivamente a tendência dos déficits 
orçamentários, ele voltava a ser protagonista numa situação de emergência, encontrando o 
país novamente num contexto extremamente delicado. O Presidente da República, 
Ciampi, preocupado em dar continuidade à acção do governo e de fazer chegar a 
legislatura ao seu fim natural, rejeitou a hipótese de votação antecipada. Mais uma vez, 
Berlusconi declarou que ele estava a cometer uma ulterior violação da democracia. 
Se a tentativa de Carlo Azeglio Ciampi para completar o mandato foi louvável, por outro 
lado, a qualidade da proposta do governo foi condicionada pela incapacidade, cada vez 
mais evidente, do Ulivo, a coalizão de centro-esquerda, de expressar qualquer coerência e 
unidade na acção política, desgastada por brigas e muitas lutas no seu interior. Apesar 
disso, Giuliano Amato foi o terceiro primeiro-ministro de uma coligação que, várias 
vezes, tinha mudado, dando vida a quatro governos, praticamente um a cada ano.  
O governo Amato, porém, ganhava a confiança em 26 de Abril, sendo formado por uma 
coligação de dez partidos. O centro-esquerda aproximava-se, entretanto, do limiar do 
ciclo dos cinco anos de governo, se bem que a gestão do poder não tivesse fortalecido a 
coalizão. Pelo contrário, o eleitorado mostrou descontentamento com o facto de que o 
governo tinha mudado várias vezes a sua composição sem ter enfrentado problemas que 
ficaram por resolver. Se, na frente económica, a esquerda podia gabar-se de ter 
conseguido alguns resultados positivos, as reformas estruturais nem sequer foram 
iniciadas e a tentativa de reformar as instituições fracassou. Christopher Duggan, um 
historiador britânico da escola de Denis Mack Smith, docente de História Italiana e 
Director do Centre for the Advanced Study of Italian Society da Universidade de Reading, 
num dos seus estudos sobre a Itália contemporânea, proferiu uma sentença inapelável 
sobre a experiência da esquerda no governo:  
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Queste maggioranze non furono in grado di esprimere una qualsivoglia visione 
coerente o programma sistemico per l’attuazione di una politica di riforme (e la cosa 
era forse inevitabile, data la curiosa miscela di comunisti, ex comunisti, cattolici, 
repubblicani, Verdi ed altri gruppi che formavano la compagine governativa), e non 
riuscirono quindi ad infondere nel paese un grande entusiasmo. L’unico importante 
risultato fu l’ingresso dell’Italia nella moneta unica, malgrado il debito pubblico 
fosse ancora pari a quasi il doppio del tetto fissato a Maastricht. (Duggan, 2011: 672-
673) 
 
2.5.1. A terceira campanha eleitoral de Silvio Berlusconi 
Por outro lado, era cada vez mais evidente a nova força de Silvio Berlusconi e da Casa 
delle Libertà. Assim, após as eleições regionais, começou a longa marcha para as eleições 
legislativas de 2001. Giuliano Amato, apesar dos bons resultados do seu governo em 
termos económicos, nunca foi capaz de resolver as divisões subjacentes que 
caracterizavam a coalizão de centro-esquerda. Foi por isso que se formou, no interior da 
maioria de centro-esquerda, a crença de que não havia nenhuma chance de ganhar nas 
eleições seguintes. Apesar disso, o anúncio oficial da candidatura de Francesco Rutelli, 
ex-presidente da Camâra Municipal de Roma, como líder desta mesma coligação em 
oposição à de Berlusconi, foi dado pelo mesmo presidente del consiglio Amato durante 
Porta a Porta, um célebre programa de TV, de natureza política. 
E se a coalizão da Oliveira chegou às eleições extremamente dividida no seu interior, 
desgastada pela acção do governo e com a necessidade de combater a "síndrome da 
derrota", Berlusconi e os seus aliados, pelo contrário, desde o primeiro momento, 
manifestaram a certeza de serem os vencedores das novas eleições. Criaram, desse modo, 
um clima de opinião favorável, não obstaculizado pela outra coalizão, desfrutando, assim, 
da estratégia do evento anunciado, a fim de convencer os eleitores indecisos. Esta 
hipótese foi corroborada por pesquisas de institutos de sondagens ainda mais confiáveis.  
Confiante neste optimismo, a coligação berlusconiana chegou a um acordo sobre a 
divisão dos candidatos: o critério escolhido foi uma subdivisão com base nos resultados 
das últimas eleições regionais. Com base nestes cálculos, Forza Italia obtinha 50% dos 
candidatos, Alleanza Nazionale aproximadamente 25%, CCD-CDU 14% e 9% para a 
Lega Nord. A Casa delle Libertà assinava, assim, um programa unificado, e, desta vez, a 
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Liga do Norte apresentava-se aos eleitores sem acordos separados, mas como membro de 
pleno direito da coalizão nacional.  
O programa da coligação liderada pelo Cavaliere era composto por cinco "missões": 
reorganização e informatização do Estado; reforma constitucional; revisão dos códigos e 
das leis; plano para os grandes projectos; plano para o sul a que correspondiam cinco 
"estratégias": (i) bem-estar através da diminuição dos impostos e da burocracia; (ii) uma 
nova política social; (iii) uma maior protecção ambiental; (iv) um plano contra o crime;  e 
(v) um plano para a escola. Berlusconi prometia que não voltaria a candidatar-se em 2006 
se não tivesse cumprido, pelo menos, quatro dos cinco pontos indicados. 
 
2.5.2. A segunda vitória de Berlusconi 
Depois de uma campanha eleitoral nervosa, as urnas decretaram uma grande vitória da 
Casa das Liberdades liderada por Berlusconi. O Cavaliere ganhava três vezes: a coalizão 
liderada por ele tinha ganho com uma grande maioria em ambas as camâras do 
parlamento; o seu partido tinha saído reforçado das votações, e depois de 13 de Maio, era, 
de longe, a principal força política do país (29,43%); para além disso, este veredicto 
eleitoral tinha reduzido o potencial papel dos parceiros de Forza Italia, tornando a vitória 
pessoal de Berlusconi ainda mais evidente. De facto, os seus aliados, apesar da vitória da 
coligação, tinham diminuído o seu consenso: AN, o aliado principal, chegou a 12%, 
registando uma perda de três pontos percentuais, também o CCD-CDU tinha perdido 
votos (3,2%), mas o que foi surpreendente foi a grande queda de votos da Liga do Norte, 
que, com 3,9%, sofreu um revés acentuado em comparação com os 10,1% das eleições 
anteriores. 
No campo oposto, o fraco desempenho do governo foi, certamente, a origem da derrota 
do centro-esquerda. Após a queda do governo de Romano Prodi, de facto, este não foi 
capaz de encontrar uma unidade de propósitos e, por conseguinte, era o partido mais 
representativo da coalizão, o DS, a pagar as principais consequências. O partido do DS, 
em suma, em 2001, foi reduzido a um mínimo histórico: 16,6%, expressão numérica de 
um partido enraizado na Itália central, mas que, tanto no norte como no sul, perdia muitos 
consensos. 
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Pelo contrário, sete anos após o seu nascimento e à terceira prova nas eleições 
legislativas, Forza Italia, com 29,4% dos votos, confirmava-se amplamente como o 
primeiro partido italiano e o principal partido político da Segunda República. Também 
revelava-se como o centro em torno do qual floresciam ideias, projectos de organização 
do eleitorado que permitiam o nascimento, o crescimento, e, em 2001, o sucesso do novo 
centro-direita italiano.  
 
2.5.3. O segundo governo Berlusconi: polémicas e dissensão 
Em 9 de Junho de 2001, Silvio Berlusconi jura pela segunda vez na qualidade de 
presidente del consiglio perante o Presidente da República Carlo Azeglio Ciampi. Desta 
vez, no que diz respeito às alianças, depois da experiência de 1994, a situação corre 
melhor, apesar da tensão entre a Liga do Norte, sempre ensimesmada no seu papel de 
partido regionalista/federalista, fortemente enraizado no norte e um partido nacionalista 
como Alleanza Nazionale, sempre ligado à bandeira nacional e ao conceito de estado 
unitário. 
Neste segundo e mais compacto governo Berlusconi, o primeiro-ministro com a 
cumplicidade da sua ampla maioria, começa a aprovar uma série de leis de que tira 
benefício pessoal ou para os seus negócios: entre elas, a redução do imposto sobre a 
herança, a descriminalização da contabilidade falsa (de que ele tinha sido acusado), a lei 
sobre a regulamentação da televisão, a imunidade criminal para os cinco mais altos cargos 
do estado, incluindo também o de primeiro-ministro - que, no entanto, resultava o único a 
ser investigado - mesmo para os crimes cometidos antes de desempenhar esse papel e fora 
do exercício das suas funções. Começa-se a falar, assim, de leis ad personam. 
Enquanto isso, dentro do país, mesmo reagindo a várias investigações judiciais, a 
oposição a Silvio Berlusconi cresce. E é curioso que a reacção mais significativa não vem 
dos partidos de oposição, mas sim de um novo movimento de cidadãos: no modelo do 
"Bo.bi" criado por Gianfranco Mascia, nascia, de facto, uma nova inciativa, Il Popolo dei 
Girotondi: um movimento transversal, separado da lógica de partido, que envolvia as 
pessoas comuns, os intelectuais, os professores universitários.  
 130 
Numa miríade de pequenas iniciativas e, em seguida, de grandes manifestações de massa, 
a indignação torna-se pública contra o empresário que chegou ao governo do país, uma 
vez que Berlusconi faz as leis à própria medida para resolver a sua complexa situação 
jurídica e para aumentar a sua própria riqueza, que, na verdade, ao contrário da do país, 
crescia. Entre os nomes mais conhecidos aparecem os dos docentes universitários de 
Florença, Paul Ginsborg e Pancho Pardi, o cantor Roberto Vecchioni e o cineasta Nanni 
Moretti, realizador de vários filmes sobre o Cavaliere, que toma as rédeas do grupo.   
A 26 de Janeiro, dia do aniversário da entrada de Berlusconi na política, os números 
tornam-se importantes: ao Palácio da Justiça em Milão chegam cerca de 5000 pessoas que 
formam quatro círculos de correntes humanas concêntricas como sinal de demanda por 
justiça. Cerca de um mês depois, a 23 de Fevereiro, será convocada no Palavobis de 
Milão uma “jornada da legalidade”, que irá juntar 40 mil pessoas, numa estrutura que 
poderia acomodar apenas 12 mil. O objectivo, contudo, não é só Berlusconi e a sua 
política, mas também a incapacidade da esquerda para enfrentá-lo de forma eficaz. O 
movimento cresce espontaneamente, convocado por e-mail e passa-palavra. Assim, os 
girotondini irão agitar a cena política italiana o ano inteiro, alimentando a esperança que 
daí surgirá o verdadeiro ponto de viragem do centro-esquerda. Concretamente, no 
entanto, o fenómeno irá implodir, perdendo, um pouco de cada vez, a sua eficácia. 
A experiência dos Girotondi, todavia, traz um novo clima ao país e, perante a inactividade 
dos partidos da oposição, o povo, agora, expressa, em frequentes manifestações de rua  - a 
23 de março de 2002, só em Roma, cerca de três milhões de pessoas protestavam contra o 
governo -,  a sua decepção. Além disso, a situação económica se agrava e se espalha entre 
as pessoas uma profunda desconfiança na capacidade do governo liderado por Berlusconi 
de resolver os problemas dos cidadãos. Neste clima, a 31 de dezembro de 2004, enquanto 
o Cavaliere está a caminhar entre as barracas de Piazza Navona, em Roma, um certo 
Roberto Dal Bosco puxa a sua câmara tripé para a cabeça do presidente del consiglio. Um 
guarda-costas consegue protegê-lo só parcialmente e Berlusconi é ferido atrás da orelha 
direita. Del Bosco é um pedreiro de 28 anos de Mantua, de férias em Roma com alguns 
amigos. Acusado de "lesões graves", passa 19 horas na prisão Regina Coeli da capital, 
sendo depois libertado. De acordo com os aliados políticos de Berlusconi, o gesto é o 
resultado da campanha política de ódio contra o primeiro-ministro. 
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Entretanto, na Primavera de 2005, regista-se um novo turno das eleições, em que, desta 
vez, estão envolvidas quase todas as administrações regionais. A coalizão liderada por 
Silvio Berlusconi sofre um colapso devastador, perdendo quase todas as regiões do centro 
e do sul, conquistando apenas duas das treze regiões em que se votava. A este ponto, a 
opinião pública espera que o governo se demita, como tinha anteriormente acontecido 
com o executivo de centro-esquerda, liderado por Massimo D'Alema. Na verdade, a 
demissão apresentada em 20 de Abril de 2005, foi seguida pela formação de um novo 
executivo praticamente idêntico ao anterior: é o terceiro governo guiado pelo Cavaliere.  
 
2.6. A SEGUNDA DERROTA DE SILVIO BERLUSCONI 
Entretanto, tendo em conta os resultados das últimas eleições regionais, pelos partidos do 
centro-esquerda se espalha um sentimento de optimismo em vista das eleições do novo 
parlamento. Será, mais uma vez, Romano Prodi, que voltava para a Itália depois da 
experiência da Presidência da Comissão Europeia, em Bruxelas, a liderar a coligação do 
Ulivo. O desafio em 1996 será, portanto, repetido. 
 
2.6.1. A “quase vitória” de Romano Prodi 
O período pré-eleitoral é inflamado pela publicação de sondagens de opinião, 
encomendadas principalmente por vários jornais nacionais, que prevêem uma vitória de 
L'Unione, a coalizão de centro-esquerda formada para apoiar a segunda candidatura de 
Romano Prodi para o cargo de chefe de governo, com cerca de 5% de vantagem sobre a 
Casa das Liberdades de Silvio Berlusconi. Apenas três pesquisas de mercado 
encomendadas por Berlusconi e desenvolvidas por uma empresa dos EUA dão uma 
ligeira vantagem à aliança chefiada pelo Cavaliere.  
Enquanto isso, no dia 1 de Março de 2006, Silvio Berlusconi fala perante o Congresso dos 
Estados Unidos, em sessão plenária, convidado a dar uma palestra para ambas as Casas 
do Congresso dos EUA, reunidas em sessão conjunta, como tinha acontecido 
anteriormente com outras personalidades da política italiana como De Gasperi, Craxi e 
Andreotti. Durante a sua intervenção, o primeiro-ministro agradeceu aos Estados Unidos 
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pela libertação da Itália durante a Segunda Guerra Mundial. Em dezembro de 2010, um 
documento da Embaixada dos EUA na Itália, que remonta a alguns dias antes da reunião 
com Bush em Outubro de 2005 e lançado pela WikiLeaks, revelou que esta intervenção 
foi explicitamente solicitada por Berlusconi, desde o Outono, para fins da campanha 
eleitoral, e que ele teria apontado na sua campanha eleitoral para uma política externa 
pró-EUA, em oposição ao pró-europeu Prodi, especialmente sobre a questão do Iraque, na 
altura, particularmente importante. O evento teve, de facto, grande eco mediático, sendo 
transmitido em directo televisivo, pelos canais de propriedade de Berlusconi. 
Desta vez, porém, a vitória vai para a coalizão da Unione de Romano Prodi, não sem abrir 
alguma frente polémica: o ex-presidente da Comissão Europeia, de facto, ganhava por 
pouco mais de vinte mil votos (24.755 votos equivalentes ao 0,06%) na Câmara dos 
Deputados, e alguns milhares de votos até mesmo menos do que a aliança oposta, liderada 
por Berlusconi, no Senado. Para a vitória do centro-esquerda, contribuíram decisivamente 
os eleitores italianos residentes no exterior que votaram na sua maioria para a coalizão de 
Romano Prodi. 
A Unione, portanto, ganhava por pouquíssimos votos por causa de uma nova e 
complicadíssima lei eleitoral que tinha entrado em vigor sob o governo Berlusconi, nos 
últimos dias do seu mandato, e que o seu próprio criador, o membro do partido da Lega 
Nord, Roberto Calderoli, tinha definido como uma porcata, uma porcaria, de maneira 
que, a partir daí, será chamada lei porcellum.  
O Cavaliere nunca se considerou vencido e, na sequência dos acontecimentos 
mencionados, denunciou fraudes eleitorais. Solicitou e conseguiu que os votos fossem 
novamente contados, e, não satisfeito, sugeriu formar um governo institucional de 
unidade nacional, julgando o resultado da eleição praticamente um empate. A Unione é 
contrária e, apesar de uma maioria mínima no Senado, forma um novo governo, 
relegando, pela segunda vez, Silvio Berlusconi à oposição. De resto, os comités para as 
eleições, que se activaram para a recontagem dos votos, em Setembro de 2007, irão 




2.6.2. Nasce o Popolo della Libertà 
Berlusconi, porém, nunca reconhecerá a sua derrota e, não desistindo, inventará uma útil e 
extraordinária operação de marketing: a transição de Forza Italia para o novo Popolo 
della Libertà. De 16 de maio até 18 de novembro de 2007, Berlusconi patrocina, de facto, 
uma petição para pedir eleições antecipadas, com o objectivo de recolher, pelo menos, 5 
milhões de assinaturas. O resultado anunciado, de acordo com fontes do partido, era de 
7.027.734 adesões, embora existam dúvidas sobre o número e a verificação da 
regularidade dos acessos via Internet e via SMS.  
Com esse número em mãos, em 18 de novembro, durante um comício na Piazza San 
Babila, em Milão, Berlusconi anuncia, sem antes consultar os seus aliados políticos, a 
dissolução de Forza Italia e comunica o nascimento iminente do Popolo della Libertà 
(PDL), um partido único de centro-direita. Ele o faz de repente, usando o estribo de um 
Mercedes como um “palco”, até o ponto que este anúncio será lembrado nas crónicas 
políticas como o "discurso do estribo" (discorso del predellino). O objectivo da nova 
criatura política era recuperar o consenso de todos os moderados que não se identificam 
com os valores da esquerda. O PDL era, portanto, não só um novo partido, mas sim um 
grande projeto de uma única força política que apontava para a democracia e a liberdade 
que, por si, só Forza Italia não podia garantir.   
Uma posterior petição, realizada a 1 e 2 de Dezembro de 2007, confirma, com 63,14% 
dos votos, o nome da nova formação política Popolo della Libertà, designação que já 
tinha sido anteriormente usada para indicar os manifestantes de uma enorme iniciativa 
anti-governamental, promovida e organizada pelo partido de Berlusconi e realizada em 
Roma em 2 de Dezembro de 2006, que tinha visto, de acordo com os organizadores, a 
participação de mais de dois milhões de pessoas. Entre os aliados da coligação de 
Berlusconi só Alleanza Nazionale fará parte do PDL: o seu líder, Gianfranco Fini 





2.7. O REGRESSO VITORIOSO DE SILVIO BERLUSCONI  
Enquanto isso, entre muitas dificuldades, a segunda experiência do governo de Romano 
Prodi estava prestes a terminar. Em 24 de Janeiro de 2008, de facto, o ministro da Justiça, 
Clemente Mastella, líder de um pequeno partido de matriz cristã-democrata, o UDEUR, 
que, fazendo parte da coligação do Ulivo, tinha obtido apenas 1,4% dos votos, abandona a 
maioria. O motivo é a falta de defesa por parte do governo do ministro citado e da sua 
esposa Sandra Lonardo, acusados de extorsão contra o Presidente da Região Campania, 
Antonio Bassolino, relativamente a cargos directivos regionais. Nao alcançando a maioria 
no Senado, na mesma noite, Prodi demite-se e são anunciadas novas eleições27. 
 
2.7.1. O Cavaliere e a quarta triunfante campanha eleitoral 
Berlusconi regressa novamente como protagonista no campo político e, desta vez, o 
centro-esquerda apresenta como candidato ao cargo de primeiro-ministro, Walter 
Veltroni, secretário do novo Partido Democrático (PD) - a resposta da esquerda para a 
criação do Popolo della Libertà – ex-presidente da Camâra Municipal de Roma e ex-
ministro da Cultura. O centro-direita que vê, desta vez, o Popolo della Libertà aliado da 
Liga do Norte, domina as sondagens. Na verdade, no dia 14 de Abril de 2008, os eleitores 
decretaram mais uma vez - a terceira - a vitória concedendo uma grande maioria a Silvio 
Berlusconi, tanto na Câmara quanto no Senado. Graças também à mencionada lei eleitoral 
chamada porcellum, a nova maioria de centro-direita, que saía das urnas em 2008, era a 
mais ampla da história da República Italiana. Assim, em 8 de Maio, o Cavaliere vai jurar 
pela terceira vez em sua vida, desta vez em frente ao Presidente da República Giorgio 
Napolitano, na qualidade, mais uma vez, de presidente del consiglio. O novo governo de 
Berlusconi era o sexagésimo governo da República Italiana, o primeiro da legislatura 
                                                          
27 É importante lembrar que está actualmente em curso de realização um processo jurídico contra Silvio 
Berlusconi por ter alegadamente corrompido um senador com o objectivo de fazer cair o segundo Governo 
de Prodi, visando a sua reeleição para o cargo de Presidente del Consiglio. Os juízes do tribunal de Nápoles 
acusam, de facto, o Cavaliere de subornar o ex-senador Sergio de Gregorio, do pequeno partido Itália de 
Valores, para que ele mudasse de coligação e ajudasse a derrubar o governo centro-esquerdista do então 
primeiro-ministro Romano Prodi em 2006. Segundo as investigações, essa guinada política, teria 
contribuído para desestabilizar o governo de Prodi, que acabou por cair. Depois, porém, De Gregorio 
rompeu com Berlusconi e, admitindo ter recebido 3 milhões de euros do Cavaliere e tentado convencer 
outros senadores a mudarem de lado, foi condenado a 20 meses de prisão.  
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XVI. Permaneceu no cargo de 8 de maio de 2008 até 16 de novembro de 2011, por 3 anos 
e 6 meses e 8 dias, tornando-se no segundo governo mais longevo da República Italiana. 
 
2.7.2. Controvérsias e escândalos do quarto governo Berlusconi 
O período do novo mandato de governo, no entanto, apresenta-se como o mais difícil para 
Silvio Berlusconi. Além das gafes e das declarações infelizes, muitas vezes divulgadas 
pela imprensa nacional e internacional, das numerosas investigações e dos julgamentos 
em andamento (financiamento ilegal de partidos políticos, fraude fiscal, lavagem de 
dinheiro, falsificação da contabilidade, corrupção) começa a época dos escândalos sexuais 
que, se do ponto de vista da vida privada irá conduzir à separação da sua segunda esposa, 
Veronica Lario, do ponto de vista político, criará uma ruptura irreparável com Gianfranco 
Fini, o seu aliado histórico e principal colega do novo partido do centro-direita, o PDL. 
Mesmo no que diz respeito à opinião pública aumenta o desconforto das pessoas perante 
o florescimento contínuo de escândalos, o que vai levar também a um maior 
distanciamento entre a Igreja e o Cavaliere. 
É neste clima que, a 13 de Dezembro de 2009, Silvio Berlusconi sofre um assalto 
violento. Por volta das 18:20, o primeiro-ministro, perto da Piazza Duomo, em Milão, é 
ferido por um homem, Massimo Tartaglia28, um técnico de 42 anos, que lança contra o 
Cavaliere um objecto, um souvenir que reproduz a catedral de Milão, em pó de mármore 
e com o peso de cerca de 200 gramas. O objecto contudente é lançado com extrema 
precisão e violência contra o líder do PDL, ocupado a assinar autógrafos, tirar fotos e 
cumprimentar os seus eleitores, depois de uma manifestação concebida para inaugurar a 
campanha de adesão ao Popolo della Libertà, em que o líder tinha acabado de terminar 
um discurso na frente de cerca de 5000 apoiantes e ia em direção ao carro. Berlusconi é 
atingido no rosto, sofrendo um corte sob o olho esquerdo: o sangue cobre-lhe a boca, os 
dentes e o nariz. Logo a notícia dá a volta ao mundo, suportada pelas imagens e pelas 
                                                          
28 Massimo Tartaglia é imediatamente preso. Daí a pouco, contudo, será descoberto que não é, como 
assumido no início, um membro que pertence a algum grupo de manifestantes, como aqueles que, durante o 
mesmo comício, costumam protestar contra o primeiro-ministro. Descobre-se, na verdade, que Tartaglia era 
instável mentalmente e que estava sob cuidados médicos há mais de vinte anos por graves problemas do 
foro psiquiátrico. O que, então, num primeiro momento, pareceu um atentado deliberado por alguns 
anarquistas ou terroristas foi, de facto, o gesto de um louco. 
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fotos que mostram o rosto do presidente del consiglio cheio de sangue. Silvio Berlusconi 
será imediatamente levado para o hospital San Raffaele, em Milão, onde permanecerá por 
três dias: a estatueta arremessada provocará a fractura do septo nasal e dos ossos da face, 
causando a perda de dois dentes. 
 
2.7.3. A crise do último governo Berlusconi 
Enquanto isso, dentro do partido, estão a ficar cada vez mais tensas as relações entre 
Silvio Berlusconi e Gianfranco Fini, ex-líder de Alleanza Nazionale, o aliado sempre leal 
do Cavaliere, desde a sua entrada na política, que, depois de ter dissolvido o seu partido, 
o tinha integrado no PDL. Após mais de 16 anos de aliança, em Julho de 2010, dá-se a 
ruptura definitiva e, numa reunião de apenas uma hora, com 33 votos a favor e 3 contra, a 
direcção do PDL vota um documento que define a “absoluta incompatibilidade política” 
de Fini com os princípios orientadores do Popolo della Libertà, expulsando o político do 
partido. No dia seguinte, Gianfranco Fini convoca repórteres e jornalistas para o Hotel 
Minerva, em Roma e anuncia o nascimento de uma nova formação política, Futuro e 
Libertà per l’Italia (FLI). A maioria do governo sofre um duro golpe que será uma das 
razões que a levará, em poucos meses, à crise. 
Entrentanto, as circunstâncias económicas agravam a situação italiana. Em Setembro de 
2011, a agência de classificação Standard and Poors corta o rating da Itália de A+ para A 
(curto prazo) e A-1+ para A-1 (longo prazo) com um outlook (perspectiva futura) 
negativo. Entre as razões mencionadas para tal decisão, o crescimento debilitado, um 
governo de coalizão frágil e a pouca capacidade do executivo de responder de forma 
decisiva a um contexto macroeconómico interno e externo difícil. Um mês depois, mais 
um rebaixamento, desta vez da Moody’s, que classifica a Itália de Aa2 para A2 (três 
passos numa vez) sempre com uma perspectiva negativa. A rejeição se deve em parte aos 
riscos decorrentes das incertezas económicas e políticas e em parte ao aumento dos riscos 
descendentes para o crescimento económico e ao enfraquecimento das perspectivas 
globais. Mas a pesar está o julgamento sobre o governo, porque o plano de reformas está 
apenas a começar, não tendo sido implementado de forma eficiente. Alemanha e França 
pedem a aprovação de um decreto do governo italiano em três dias. A deterioração das 
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condições internacionais de crédito de Itália continua a agravar-se. A linha vermelha dos 
500 pontos base de diferença entre os juros da dívida italiana a 10 anos e os juros dos 
títulos alemães - os Bunds - com a mesma maturidade era galgada nos mercados daquela 
época, como testemunhavam os dados da Bloomberg. Sob a desconfiança da economia e 
da política internacionais, as pressões a favor da renúncia de Berlusconi eram cada vez 
mais recorrentes.  
Na noite de 12 de novembro de 2011, de facto, após a aprovação da Lei de Estabilidade 
para 2012 em ambas as casas do parlamento, Silvio Berlusconi, como tinha previamente 
acordado com o chefe de Estado Giorgio Napolitano, apresenta a sua demissão, 
renunciando ao cargo de presidente do Conselho de Ministros e do seu governo, por causa 
da perda da maioria absoluta na Câmara dos Deputados e da crise económica no país. A 
partir de 16 de Novembro suceder-lhe-á Mario Monti, economista e comissário europeu 
durante dois mandatos consecutivos, reitor e presidente da Universidade Luigi Bocconi de 
Milão. 
O governo liderado por Monti foi nomeado pelo presidente Giorgio Napolitano após a 
renúncia de Silvio Berlusconi e da queda do seu governo. Monti, no momento da 
formação de seu executivo, foi considerado por alguns observadores como um "técnico", 
já que ele nunca tinha sido membro de qualquer partido, nem eleito no Parlamento 
italiano, mas nomeado senador vitalício no dia 9 de Novembro de 2011 pelo mesmo chefe 
de estado, Napolitano. A este respeito, o governo Monti foi o segundo governo técnico na 
história da república italiana depois do já mencionado governo Dini. Uma vez que, após 
as demissões do quarto governo Berlusconi, não houve uma dissolução do , nem, 
portanto, novas eleições, a composição da maioria que aprovou a confiança do governo 
Monti foi determinada pelas eleições de 2008, sendo, por conseguinte, constituída quer 
por partidos do centro-direita, quer por partidos do centro-esquerda. 
 
2.7.4. Silvio Berlusconi e a quinta campanha eleitoral 
Durante o mandato de Monti, o seu governo teve que enfrentar aumentos de impostos e 
cortes nos gastos do Estado, e foi implementada uma série de reformas destinadas a 
melhorar a competitividade da economia italiana. Estas reformas, definidas como 
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políticas de austeridade, levantaram muita controvérsia na opinião pública italiana. Foram 
percebidas na Europa como um sinal de melhoria de confiança na Itália, acima de tudo, 
por outros líderes políticos da zona do Euro, como a chanceler alemã Angela Merkel e o 
ex-presidente da França, Nicolas Sarkozy. 
Nesse contexto, Silvio Berlusconi participa como simples deputado de iniciativas 
parlamentares, tornando mais raras as suas aparições e declarações públicas. No entanto, 
poucos meses depois, são cada vez mais insistentes as vozes que dão Berlusconi como 
pronto para concorrer de novo nas eleições legislativas seguintes.  
Em Dezembro de 2012, o Povo da Liberdade, em aberta polémica com Mario Monti, 
acusado de ter aprovado medidas económicas extremamente rigorosas, retirou o apoio ao 
seu executivo, causando as demissões do primeiro-ministro e a dissolução do Parlamento: 
nesse contexto, o PDL anuncia, no dia 6 de Dezembro, a candidatura de Berlusconi nas 
eleições de 2013, facto que depois será confirmado pelo Cavaliere. A 7 de Janeiro, é 
formalizado um acordo com a Liga do Norte, que traz de volta a aliança política que 
venceu as eleições de 2008 e que tinha sido interrompida durante o governo Monti, que 
não foi apoiado pelo partido de Bossi. 
As eleições para a renovação dos dois ramos do parlamento italiano foram, portanto, 
realizadas no domingo 24 e na segunda-feira, 25 de Fevereiro, após a dissolução 
antecipada do parlamento, quatro meses antes do fim natural da legislatura XVI. Silvio 
Berlusconi, apresentando o seu programa, protagonizou uma campanha eleitoral em que 
criticou fortemente as políticas implementadas pelo governo Monti nos últimos 12 meses, 
justificando o fracasso do executivo com o aumento dos impostos, em detrimento dos 
cidadãos italianos. 
Os resultados das votações mostraram que nenhuma das coalizões conseguiu obter uma 
vitória clara, sendo que a coalizão de centro-direita, chefiada pelo Cavaliere, foi derrotada 
pelo centro-esquerda Italia Bene Comune, liderado pelo democrático Pier Luigi Bersani, 
com uma diferença de apenas 300 000 votos.  
Silvio Berlusconi, contudo, era eleito pela primeira vez como senador. Após essa derrota 
e uma débacle também nas autárquicas, a 29 de Junho de 2013, Berlusconi anuncia a sua 
intenção de regresso ao partido de Forza Italia, como um movimento político 
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independente. Em 16 de novembro, o conselho nacional do partido decreta oficialmente o 
renascimento de Forza Italia. 
No dia 1º de Agosto de 2013, Berlusconi é condenado por sentença final de terceiro grau 
pelo Supremo Tribunal (Cassazione) num julgamento relativo a uma das suas empresas, a 
Mediaset, que tinha começado há cerca de 8 anos, sob a acusação de fraude fiscal. Após a 
sentença, em Novembro do mesmo ano, o Senado, aprova a destituição de Berlusconi 
como senador. 
A 18 de Março de 2014, o Supremo Tribunal confirmou a sentença de proibição de dois 

















O termo "Berlusconismo" é um neologismo da língua italiana que se tornou frequente no 
domímio da política, do jornalismo e da sociologia para se referir às orientações políticas 
e aos valores culturais que têm inspirado a acção política de Silvio Berlusconi, a sua 
maneira de se relacionar com a opinião pública e as características do seu percurso 
político. 
Contudo, mesmo que agora se refira preferencialmente à esfera política, o termo 
"Berlusconismo" nasceu com os primeiros sucessos de Silvio Berlusconi como 
empresário, traduzindo a ideia de "optimismo empresarial", ou seja, como definição de 
um espírito empreendedor que não se deixa perturbar pelas dificuldades, confiante em ser 
capaz de resolver problemas, encontrando as melhores soluções, como a trajetória 
histórica berlusconiana, traçada no primeiro capítulo, procurou demonstrar. A partir de 
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1994, como resultado da entrada na política da figura de Silvio Berlusconi, o significado 
atribuído ao termo sofreu uma mudança definitiva, passando a estar associado quase 
exclusivamente à esfera política. 
Com esta modificação e extensão de significado que a palavra sofreu, conforme definido 
pelo vocabulário italiano do Instituto Treccani, máxima instituição cultural de 
investigação italiana, o termo “Berlusconismo” tem um alcance amplo que envolve uma 
extensa gama de áreas, as quais têm as suas origens na figura de Silvio Berlusconi e no 
movimento político por ele inspirado: o substantivo refere-se, de facto, em simultâneo ao 
"movimento de pensamento", mas também ao "fenómeno social", e, até mesmo, ao 
"fenómeno de costume", relacionado com o impacto do Cavaliere, como figura 
empresarial e política, na sociedade civil. “Berlusconismo” também é o termo usado para 
fazer referência a uma certa visão liberal por ele defendida, não exclusivamente no 
âmbito da política, mas também na esfera da economia e dos mercados. 
 
3.1. UM POLÍTICO TELEVISIVO 
No célebre discurso televisivo que, no dia 26 de Janeiro de 1994, Silvio Berlusconi 
pronunciou, comunicando a sua entrada na política, o Cavaliere não hesitou em sublinhar 
a forte ligação entre o seu passado de empresário de sucesso e a sua decisão de participar 
na actividade política italiana, realçando o objectivo de renová-la, tendo por base os 
sucessos e as competências adquiridas no âmbito empresarial e que cada italiano tinha 
tido a possibilidade de conhecer: 
Ho scelto di scendere in campo e di occuparmi della cosa pubblica perché non voglio 
vivere in un Paese illiberale, governato da forze immature e da uomini legati a 
doppio filo a un passato politicamente ed economicamente fallimentare. Per poter 
compiere questa nuova scelta di vita, ho rassegnato oggi stesso le mie dimissioni da 
ogni carica sociale nel gruppo che ho fondato. Rinuncio dunque al mio ruolo di 
editore e di imprenditore per mettere la mia esperienza e tutto il mio impegno a 
disposizione di una battaglia in cui credo con assoluta convinzione e con la più 
grande fermezza (…) Da imprenditore, da cittadino e ora da cittadino che scende in 
campo, senza nessuna timidezza ma con la determinazione e la serenità che la vita mi 
ha insegnato, vi dico che è possibile farla finita con una politica di chiacchiere 
incomprensibili, di stupide baruffe e di politica senza mestiere. Vi dico che è 
possibile realizzare insieme un grande sogno: quello di un'Italia più giusta, più 
generosa verso chi ha bisogno più prospera e serena più moderna ed efficiente 
protagonista in Europa e nel mondo. (Gualdo-Dell’Anna, 2004: 75-76) 
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Silvio Berlusconi, portanto, apresenta a sua candidatura no momento exacto em que, no 
país, a percepção dominante, muitas vezes suportada por dados adquiridos, é aquela de 
uma administração pública ineficiente, de um estado corrupto – recorde-se o episódio do 
escândalo político-financeiro Mãos Limpas – de uma evidente desproporção entre os 
impostos pagos e os serviços recebidos. A insatisfação popular aparece, dessa forma, 
como um terreno fértil para quem promete assumir a responsabilidade de pôr “as coisas a 
funcionar”. Foi nesse contexto que as palavras de Silvio Berlusconi, na altura, empresário 
de sucesso, primeiro no mundo da construção civil, depois no mundo editorial e 
televisivo, soaram como uma forte injecção de determinação e optimismo numa situação 
político-social gravemente deficitária e frágil. De resto, quase a querer estabelecer uma 
continuidade entre as duas tarefas, uma desempenhada nas empresas e outra na política, o 
Cavaliere afirmará sem deixar espaço para dúvidas: “Un partito è come un’azienda: al 
posto del fatturato c’è il consenso.” (Gomez-Travaglio, 2006: 206). 
Silvio Berlusconi, portanto, perspectiva, desde o início da sua longa aventura política, um 
forte paralelismo com o seu passado de empresário: recorrendo, de facto, à sua rica 
experiência empresarial, tira partido dela e, apresentando-se como um homem de sucesso 
que não tem ainda nenhuma legitimidade política, adquire a confiança dos eleitores, 
desiludidos pelos políticos de profissão. O docente de História Contemporânea e de 
História do Jornalismo da Universidade de Siena, Giovanni Gozzini, sobre essa 
interdependência entre a política e os média em Berlusconi, observa: “Adesso i media 
diventano essi stessi l’oggetto di un rapporto privilegiato con il potere politico, senza il 
quale l’impero berlusconiano non avrebbe potuto costruirsi e non potrebbe sopravvivere.” 
(Ginsborg-Asquer, 2011: 20) Como foi já observado no primeiro capítulo deste trabalho, 
foi, gradualmente, a partir dos finais da década de 1970, também com a cumplicidade da 
política da época – dos socialistas e de Bettino Craxi, em primeiro lugar – que Silvio 
Berlusconi consegue alcançar um lugar de domínio absoluto no sector da televisão 
comercial que, ao longo do tempo, acabaria por converter-se no seu mais valioso recurso 
cultural. A partir de 1984, de facto, o Cavaliere ofereceu aos italianos uma televisão 
completamente renovada em 3 canais, para depois incluir, em 1994, uma vez no cargo de 
primeiro-ministro, os 3 canais da RAI, a televisão do estado, que, de facto, lhe 
proporcionaram uma hegemonia praticamente total. Antes de Silvio Berlusconi, nenhum 
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chefe do executivo, num país democrático, teve tal poder mediático: a “anomalia” italiana 
de um presidente del consiglio que dispõe de seis canais televisivos não tem comparação 
no mundo ocidental. Os únicos precedentes que se registam têm a ver com dois países que 
seria difícil considerar como “democráticos”: o Cazaquistão, onde Nursultan Nazarbajev, 
presidente do país desde 1990 e reeleito pela última vez, com 97,75% dos votos, em 2015, 
decidiu privatizar a televisão do estado, permitindo à sua filha ser a proprietária e, a 
Tailândia, onde o ex-primeiro-ministro Thaksin Shinawatra, político e empresário, era 
também dono de canais televisivos antes de ser deposto em 2006, depois de um golpe de 
estado. 
E se, de facto, o domínio mediático do Cavaliere teve as suas origens no império da 
construção cívil – recorde-se, como referido nos anteriores capítulos, que a primeira 
televisão de Berlusconi nasceu como um serviço via cabo oferecido para os condomínios 
de Milão 2, a new town “criada” por ele – o novo partido berlusconiano terá um forte 
enraizamento nas suas empresas televisivas: na rede capilar dos funcionários da pré-
existente Fininvest, nos promotores de fundos e nos vendedores de anúncios publicitários 
televisivos da Publitalia, bem como no tecido das relações com dezenas de pequenas e 
médias empresas - Barilla, Ferrero, dentre outras – que, ao longo dos anos, entraram em 
relação com Berlusconi na publicidade televisiva ou na distribuição em grande escala. 
Silvio Berlusconi não esconde este facto e, considerando-o um autêntico ponto de força, 
não hesita em enfatizar as suas capacidades empresariais como a grande mais-valia do 
talento que ele e o partido por ele fundado – Forza Italia – podem colocar ao serviço do 
país. Contra os políticos de profissão que, com os recentes casos de corrupção, mostraram 
os seus limites, o Cavaliere disponibiliza as suas competências e os seus “métodos 
concretos” não só para aliviar a difícil situação económica italiana, mas também para pôr 
a funcionar a máquina do estado, agora ferrugenta por causa da burocracia administrativa 
e da negligência dos políticos do passado. 
De resto, como já observei no capítulo anterior, em Forza Italia, o partido que Berlusconi 
funda para a sua nova experiência na área da política, confluem toda a força e as energias 
dos homens de confiança do Cavaliere, que, com ele, tinham percorrido o caminho do 
mundo empresarial e, acima de tudo, dos média. Dessa forma, funcionários e fiéis 
colaboradores da Fininvest e de Publitalia foram envolvidos, desde o primeiro dia, na 
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operação de tornar popular a entrada de Silvio Berlusconi na política e o nascimento da 
nova formação política, dedicando-se, sucessivamente, também à organização da primeira 
campanha eleitoral. Era a primeira vez na história ocidental que um partido político 
nacional era planejado, organizado, financiado e, em seguida, lançado por uma grande 
empresa. Foi com esse intuito que, vestidos de blazer azul ou fato cinzento, sapatos 
clássicos da marca church’s e do grupo Prada, gadgets do partido ao colo, os dirigentes e 
os funcionários das empresas do Cavaliere, logo depois da célebre vídeo-mensagem de 26 
de Janeiro de 1994, se deslocaram a toda península italiana para abrir os Clubes Forza 
Italia, procurar candidados, estabelecer contactos e relações, atingir consensos. 
Fundamental foi o media planning: a televisão e, mais precisamente, os três canais de 
propriedade de Silvio Berlusconi foram o meio privilegiado de comunicação de Forza 
Italia e, a partir de Novembro de 1993, começou a campanha publicitária do partido, quer 
através de anúncios a qualquer hora, quer através de alusões mais ou menos claras por 
parte das celebridades que apresentavam os programas, em relação às qualidades de 
Silvio Berlusconi. Algumas estrelas das suas televisões – a cantora Iva Zanicchi e as 
apresentadoras Gabriella Carlucci e Elisabetta Gardini, dentre outros – foram, ao longo 
dos últimos vinte anos, candidatas nas várias eleições. Para além disso, no dia 10 de Maio 
de 1994, quando o primeiro governo Berlusconi é apresentado, entre os ministros, muitos 
são mesmo colaboradores das suas empresas ou até protagonistas de alguns programas 
dos canais do Cavaliere. A televisão, para além de ser o primeiro instrumento através do 
qual Silvio Berlusconi comunicará a sua entrada na política, uma vez conquistado o cargo 
de chefe do governo, será usada com uma frequência e astúcia nunca vistas anteriormente 
na política italiana, para o Cavaliere se dirigir directamente aos eleitores, através de 
discursos televisivos, entrevistas ou reportagens, passando por cima do normal debate 
parlamentar. 
Silvio Berlusconi, portanto, não ignorou o grande instrumento de que dispunha e, como 
observa o historiador, político e docente universitário, Nicola Tranfaglia:  
Berlusconi ebbe allora un’intuizione di grande importanza per il suo futuro successo 
politico: grazie alla propria formazione e all’esperienza fatta, si rese conto assai 
prima degli altri che in Occidente si stava andando, sull’onda del modello 
statunitense, verso una democrazia di consumi. I cittadini divengono consumatori e 
chi controlla le televisioni e la pubblicità occupa una posizione centrale e di potere. 
(Tranfaglia, 2009: 36) 
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A televisão comercial, exactamente como o nome sugere, torna-se num meio de 
comunicação usado para vender bens de serviço e consumo. Dessa forma, todos os 
programas emitidos – filmes, jogos de futebol, concursos, etc. – têm o objectivo principal 
de garantir um público para a venda dos produtos publicitados. A nova televisão 
comercial é, por conseguinte, cúmplice da celebração acrítica do mundo dos bens de 
consumo. O aparecimento das televisões comerciais aumentou o número dos espectadores 
habituais até tornar a televisão no meio cultural de massa largamente dominante. Sobre o 
impacto das novas televisões sobre a sociedade civil, o já mencionado Giovanni Gozzini 
observa:  
Della neotelevisione la pubblicità diventa l’anima, non solo perché materialmente ne 
garantisce l’esistenza ma anche perché ne diventa messaggio cruciale: la felicità è un 
fatto privato da vivere nel presente. Rispetto agli altri media, l’impatto delle 
immagini televisive tende a stemperare i confini tra reale e immaginario: il mondo 
illustrato della pubblicità realizza (nel senso etimologico del termine) i sogni e 
concretizza le ambizioni. (Ginsborg-Asquer, 2011: 17) 
 
Neste novo contexto televisivo, os mass-media são, por um lado, a indústria do 
entretenimento, impulsionados pelas suas regras peculiares que requerem a criação de 
personagens, a adaptação do tempo ao ritmo da representação, a estimulação a despertar 
constantes emoções e renovar continuamente a oferta à disposição. Por outro lado, são 
parte da pluralidade de super-estruturas que contribuem para instilar e difundir as 
ideologias dominantes e os padrões de comportamento. Isso combina-se com as 
psicologias sociais continuamente insatisfeitas da classe média urbana que, nos modelos 
perspectivados pelas imagens de televisão, se espelha e se identifica.  
E se, anteriormente, os média serviam para colocar uma actividade ao serviço dos 
interesses comerciais ou industriais, com a entrada de Silvio Berlusconi na política, os 
média se tornam eles mesmos em objecto de uma relação privilegiada, quase simbiótica, 
com o poder político, uma relação que se revela crucial para a emergência e sobrevivência 
de ambos. Um dos mais célebres jornalistas do Corriere della Sera, sobre esta íntima e 
mútua convivência em Berlusconi, assim argumenta: “L’uomo politico si difende con i 
mezzi dell’imprenditore, e l’imprenditore si protegge con gli strumenti della politica.” 
(Severgnini, 2011: 69) 
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Nessa nova televisão, os espaços publicitários podem ser comprados e, por isso, a 
televisão se converte no mais importante instrumento da comunicação política. É o que 
Umberto Eco chama “neo-televisão”, uma televisão comercial, modelo Berlusconi, que 
não produz programas para um público – modelo pedagógico da televisão de serviço 
público – mas sim produz público para a publicidade. Dessa forma, a comunicação 
política, até à altura caracterizada por “tribunas políticas” em espaços gratuitos para todos 
os partidos, é agora dominada por “espaços” a pagamento com preços que podem chegar 
até aos 66 milhões de liras (33 mil euros) para um minuto de anúncio numa hora de 
máxima audiência: uma grande vantagem para quem dessas televisões é dono. De resto, 
num estudo publicado no Corriere della Sera, em 2001, o sociólogo Renato Mannheimer 
mostrava que 6% dos eleitores, nas legislativas daquele ano, declarava ter votado sob a 
influência das televisões: tratava-se de cerca de 3 milhões de eleitores.  
A vantagem de possuir televisões vai além da simples divulgação e publicidade: ser 
proprietário de média quer dizer também decidir contéudos e programas que, de forma 
mais ou menos velada, irão determinar ou condicionar as escolhas políticas da opinião 
pública. É também dessa forma que o Cavaliere, na construção do seu percurso político, 
serviu-se, de forma ampla e evidente, desse potencial que residia no seu controlo das 
televisões. É por isso que, para além de programas de conteúdo exclusivamente político, 
os canais do Cavaliere patrocinaram a criação de transmissões políticas à americana com 
o público no estúdio e com a política misturada com o entretenimento, com momentos, 
segundo a técnica slice of life, reservados à vida diária do candidato ou em que os temas 
da actualidade são debatidos pelas pessoas, contactadas através da técnica do vox pop, ou 
seja, de uma entrevista na rua ou no próprio estúdio televisivo. Ao estabelecerem um 
diálogo mais directo com as pessoas, ao evitarem uma linguagem extremamente 
complexa e ao introduzirem a mensagem política num contexto mais lúdico, os programas 
de entretenimento tinham capacidade de influenciar, de forma mais subtil, os espectadores 
que passavam muito tempo perante o ecrã televisivo: mulheres, donas de casa, 
reformados e desempregados, por outras palavras, pessoas que, frequentemente dotadas 
de um grau inferior de educação, aos valores tradicionais ainda presentes na sociedade 
italiana, sobrepunham, através da neo-televisão, uma imagem de uma sociedade 
modernizada de tipo americano, em que o rápido sucesso económico, o luxo e a riqueza 
apareciam como metas supremas a atingir mediante a sorte ou a imitação de modelos 
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retratados nas transmissões de sucesso. Daí, portanto, a proliferação de concursos que 
distribuíam centenas de milhões, talent shows que ofereciam aos mais jovens a 
oportunidade de trabalhar no mundo da televisão sem muitas dificuldades e que sugeriam 
um modelo de vida sem problemas, alimentando os sonhos deste público televisivo. 
O Instituto Cattaneo de Bolonha, fundação que efectua estudos e investigações sobre a 
sociedade italiana, avançou observações interessantes a propósito da relação entre a 
comunicação política e os resultados eleitorais e entre a mensagem televisiva e a escolha 
dos eleitores: em primeiro lugar, evidencia-se que, num país como a Itália, a televisão 
constitui o canal informativo prevalente, já que oito eleitores em dez formam a sua 
opinião exactamente através da televisão. Para além disso, a contribuir de forma decisiva 
para as vitórias da coalizão chefiada por Silvio Berlusconi e, mais precisamente, para a 
primazia do seu partido, Forza Italia, estavam as mulheres, especialmente as mais idosas 
e as donas de casa, os reformados, os desempregados e os operários das empresas 
privadas; em suma, estratos sociais, em geral, com um baixo nível de instrução. Ao 
mesmo tempo, contudo, o partido e a coligação do Cavaliere foram os mais votados 
também entre os trabalhadores autonómos, a pequena burguesia urbana, os católicos 
praticantes, os pequenos empresários, os habitantes de cidades com mais de 50 mil 
habitantes, os residentes nas regiões centrais, meridionais e na província da Lombardia, 
de onde Berlusconi é oriundo. Em termos de percentagem, o estudo mostra que 53.4% 
dos eleitores são mulheres contra 46,6% dos homens; 21,6% são donas de casa, só 3,8% 
são licenciados. Mas outro elemento interessante quanto à relação voto-política que releva 
desse estudo é que a probabilidade de votar no centro-direita berlusconiano aumenta com 
o número de horas passadas diante da televisão, o que comprova amplamente o papel 
persuasivo deste meio de comunicação. 
O poder televisivo de Silvio Berlusconi não é só usado para “convencer” os eleitores, mas 
também para identificar adversários ou inimigos, decidindo o tipo de tratamento a eles 
reservado dentro das transmissões. Sobre este uso da televisão, o caso espanhol é 
emblemático: Aznar, na véspera das eleições de 2004, atribuiu os atentados cometidos em 
quatro comboios da rede ferroviária de Madrid à ETA (Euskadi Ta Askatasuna), grupo 
basco para a Pátria Basca e Liberdade, que procura a independência da região do País 
Basco, de Espanha e França, argumentando que foi utilizado um explosivo normalmente 
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usado pela ETA e que a Guardia Civil Espanhola já tinha evitado um atentado de grandes 
proporções duas semanas antes, quando apreendeu 500 kg de explosivos, capturando dois 
prováveis membros da ETA. No entanto, a ETA não só recusou qualquer 
responsabilidade neste atentado, como também o condenou de forma veemente. Só num 
segundo momento, o governo espanhol admitiu como possível a hipótese de a Al Qaeda 
estar envolvida. Todas as televisões não hesitaram em desvendar a verdade e, nas 
eleições, o partido de Aznar, inicialmente favorito, acabou por ser derrotado pela 
coligação chefiada por Zapatero. Teria sido possível uma situação semelhante em Itália, 
nos anos em que Berlusconi, na qualidade de primeiro-ministro, controlava, para além das 
suas televisões privadas, também as do Estado?  
O Cavaliere está perfeitamente consciente do potencial que o meio televisivo tem. E a ele 
sempre dedicou, em conjunto com os temas da justiça, desde o seu primeiro governo, uma 
atenção especial ao âmbito legislativo, como observam no seu livro, Regime, os 
jornalistas Peter Gomez e Marco Travaglio:  
Il monopolio televisivo è una formidabile arma intimidatoria e corruttrice non solo 
per gli alleati riottosi, ma anche per le opposizioni. Per questo, paradossalmente, 
Berlusconi vince anche quando perde le elezioni. Negli ultimi vent'anni, che lui 
stesse in maggioranza o in minoranza, che lui stesse dentro o fuori dal Parlamento, 
non è mai passata una legge in materia di televisione o di giustizia a lui sgradita. 
Anzi, su questi due fronti, che sono poi gli unici che gli interessano, passano sempre 
e soltanto le leggi che vuole lui. (Gomez-Travaglio, 2004: XIV) 
 
Se, portanto, em 1994, aquando da sua entrada na política, as televisões serviram a 
Berlusconi como o meio principal para lançar e vender o seu novo produto – o partido 
Forza Italia – construído em pouco tempo que, sem a ajuda mediática, de certeza não 
teria tido o mesmo eco, nos anos seguintes, o Cavaliere, para exaltar ou ocultar algumas 
das medidas tomadas pelo seu governo ou pela oposição, voltou a utilizar as televisões. 
O controlo das televisões, da imprensa e da publicidade serviu também para outras 
finalidades: distribuir postos de trabalho e favores, acima de tudo, para jornalistas, 
intelectuais e editores, com o objectivo de condicionar positivamente a sua carreira, 
estimulando a ambição de quem queria trabalhar no mundo das televisões; premiar quem 
assumia uma atitude favorável, castigar quem não o fazia, iludir quem duvidava. 
Considera Ginsborg a esse propósito: “il dominio mediatico ha permesso a Berlusconi di 
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pilotare sistematicamente attacchi pesantissimi contro persone considerate una minaccia o 
potenziali nemici.” (Ginsborg-Asquer, 201: 54/55) Foi assim, por exemplo, que 
jornalistas de grande prestígio, como Enzo Biagi e Michele Santoro, considerados hostis 
ao governo, foram afastados pela televisão do Estado e substituídos por outros de “fé 
berlusconiana”. 
O monopólio televisivo serviu também para manipular as notícias, escondendo as 
desagradáveis – sem o receio de que a concorrência, inexistente em regime de monopólio, 
as pudesse revelar – enfatizando, pelo contrário, as boas, distraindo, por exemplo, a 
atenção dos verdadeiros problemas ou justificando eventuais insucessos do governo. 
Paolo Ceri é lapidar a este propósito: “Per garantirsi il consenso e demolire istituzioni 
consolidate occorre che la gente non sappia certe cose e che di altre sappia quel che è utile 
che sappia.” (Ceri, 2011: 203). O ritual noturno dos telejornais, em Itália, mesmo em 
tempos de forte concorrência, devido à multiplicação dos canais e da afirmação da 
internet, envolve cerca de 20 milhões de telespectadores, ou seja, um terço da população 
italiana. Daí, o papel “formativo” da televisão e do telejornal, mais especificamente, 
como sublinha o já mencionado Beppe Servegnini: “Poniamo che si voglia enfatizzare la 
criminalità, quando governano gli avversari; e si intenda minimizzarla, una volta al 
governo. Il telegiornale serale è il modo e il posto per farlo.” (Severgnini, 2011: 62) 
Dessa forma, o objectivo não é só propagandear os sucessos e exaltar qualidades, medidas 
e méritos das iniciativas, mas também ocultar ou minimizar o que pode provocar prejuízo 
ou até atacar uma pessoa ou um grupo adversário. Continuando no seu raciocínio, 
Severgnini observa: “Minimizzare la corruzione, nascondere l’imbarazzo, tacere problemi 
e malefatte: la Tv è importante per le notizie che non da, per le domande che non pone, 
per le critiche che non offre, per le denunce che non fa; per i personaggi che crea, 
mantiene, distrugge o dimentica.” (Severgnini, 2011: 64-65). Assim, compreende-se, por 
exemplo, a ênfase que é dada aos episódios ligados à criminalidade ou à emigração, 
ignorando ou subestimando, por outro lado, os processos ou o conflito de interesse do 
Cavaliere. 
De facto, o monopólio televisivo serve também para avaliar acontecimentos, identificar 
uma escala de valores, estabelecer um modelo de vida, fixar prioridades, expectativas, 
preocupações, necessidades, ansiedades e medos, como realçam Peter Gomez e Marco 
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Travaglio no livro Regime: “Se di un fatto o di un argomento la televisione non parla mai, 
la gente si convince che non esiste, o non é importante.” (Gomez-Travaglio, 2004: 28). 
Interesses públicos e interesses privados, interesses políticos e interesses mediáticos 
misturam-se no minucioso cuidado com que Silvio Berlusconi – no papel de presidente 
del consiglio e senhor das televisões – e os seus colaboradores mais próximos usam-na 
para preparar mediaticamente os encontros internacionais com outros líderes políticos 
com o objectivo de incentivar a visibilidade pública de acontecimentos até àquela altura 
confinados às margens da vida política italiana. Sobre a ênfase dada a esses eventos 
políticos, o sociológo Fabio Turato, da Universidade de Urbino, escreve: “I vertici 
internazionali cui partecipa il premier si trasformano per il nostro pubblico in eventi 
mediatici sulla scorta di sceneggiature prestabilite che ne prefigurano lo storytelling 
televisivo.” (Turato, 2010: 84). A “efabulação do conto televisivo” do Cavaliere, 
perspectivando a partilha com os eleitores e os telespectadores e tornando possível a sua 
participação directa, confere ao ex-primeiro-ministro o papel de prestigiado estadista de 
nível internacional, consolidando, por um lado, o consenso à sua volta e, transmitindo, 
por outro, a sensação de relevância e autoridade do país no estrangeiro. 
 
3.2. A “NEO-LÍNGUA” DE BERLUSCONI 
Quando Silvio Berlusconi, no dia 26 de Janeiro de 1994 apresenta, através da sua 
mensagem televisiva, o seu novo movimento político, um dos aspectos que o Cavaliere 
faz questão de relevar é a linguagem e a imagem que quer projectar de si e da sua nova 
força política. E ele está tão preocupado com isso que, desde o primeiro dia, no 
mencionado discurso de 1994, aborda a questão da linguagem como um dos temas de 
propaganda, afirmando, de forma eficaz e peremptória, “che è possibile farla finita con 
una politica di chiacchiere incomprensibili”. 
Acusa, dessa forma, a velha política e os seus politicantes de produzir discursos 
incompreensíveis para a maioria das pessoas, entabulando, paralelamente à sua entrada na 
política, uma forte crítica à linguagem dos seus antecessores políticos, em relação aos 
quais não hesita em distanciar-se: “c’era...una gran voglia di cambiamento, una voglia di 
rinnovamento morale, una voglia anche del modo di esprimersi della politica in maniera 
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diversa. Non più quel linguaggio da templari che nessuno capiva: si sentiva il bisogno di 
un linguaggio semplice, comprensibile e concreto.” (Berlusconi, 2000: 38) 
Refere-se à linguagem extremamente técnica e burocrática dos políticos da chamada 
Primeira República Italiana (1946-1993), em que mínima era a incidência do vocabulário 
de base, privilegiando, através do uso de elementos de estilo mais alto, um código 
linguístico que, se por um lado, parecia mais pomposo e áulico, por outro, apresentava-se 
perante os interlocutores, mais tortuoso e indirecto, ganhando, não por acaso, a 
designação depreciativa de “politichese”. 
Silvio Berlusconi está perfeitamente consciente disso e irrompe na cena política em 1994, 
perspectivando um elemento de novidade, não somente em termos de conteúdos e 
personagens políticas, mas também em termos de linguagem. Define, assim, um conjunto 
de acções e intenções cujo objectivo é a profunda inovação dos códigos de comunicação, 
tendo por base novas técnicas de persuasão e novas aplicações dos conceitos e de 
métodos de marketing eleitoral. 
Ser o homem novo da nova política italiana implicava, para o Cavaliere, apresentar-se 
perante os eleitores também e, sobretudo, expressando-se numa linguagem com 
características novas. O Berlusconismo representa, assim, não só uma mudança profunda 
na maneira de fazer política, mas também na abordagem ao conjunto dos votantes. Desde 
o início do seu percurso político, a atenção de Berlusconi aos factores de comunicação foi 
sempre nuclear, marcando sempre pontos a seu favor contra uma esquerda que, ao lhe dar 
um papel marginal, continuou a usar códigos semiológicos bastante antiquados e, 
frequentemente, enigmáticos. É por isso que, nas várias competições eleitorais, a 
linguagem utilizada sempre constituiu, para Forza Italia e o seu líder, um crucial 
elemento de força e sucesso. Não é por acaso que Nora Galli de’ Paratesi, docente de 
Linguagem e Comunicação na American University de Roma, num artigo dedicado à 
relação entre a política e a linguagem, publicado em 2004 pela revista MicroMega, fala, 
referindo-se ao código linguístico do Cavaliere, de uma “lingua dos afectos” contraposta 
a uma “língua dos raciocínios frios”, usada tradicionalmente pelos velhos políticos e 
burocratas. (Galli de' Paratesi, 2004: 85-98) 
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A sua nova abordagem, portanto, parece marcar uma autêntica revolução cultural contra a 
obscuridade e a complexidade sintáctico-lexical da linguagem política, jornalística e 
burocrática existente. Silvio Berlusconi, de facto, intuindo que a renovação política não 
podia deixar de passar também por uma renovação comunicativa e, mais especificamente, 
pela linguagem verbal, insiste sistematicamente na necessidade de uma refundação 
linguística, fazendo disso um ponto constitutivo e fundamental do seu programa político, 
considerando-o como um ulterior sinal de ruptura com a velha política do passado:  
quando Berlusconi lancia se stesso e Forza Italia è conscio del grave scontento e del 
senso di trauma che era seguito ad anni di amministrazione corrotta, alle 
incriminazioni dei principali politici di quasi tutti i partiti e alla sparizione di quegli 
stessi partiti che avevano governato il paese per decenni. Vuole cogliere un momento 
di discontinuità nella storia politica italiana e presentare al pubblico qualcosa che lo 
compensi di decenni di scontento. Tutti nei desideri di Berlusconi e dei suoi deve 
essere staccato dal passato, costruito al contrario (…) Forza Italia non è un partito, 
ma un movimento, le sue sedi sono dei club, i comizi sono presentati come discorsi 
di apertura a congressi o eventi con nomi nuovi come “Tax Day” e “Security Day” 
(…) Lui e i suoi sono uomini del fare, non dei politici, hanno la testa sulle spalle e 
decidono di agire per affetto e senso di responsabilità verso il Paese (…) Sono 
uomini nuovi: il nuovo, parola-concetto chiave nata nel 1992-93 nella costernazione 
generale dopo gli scandali politici, viene raccolto e offerto per tutto, anche per il 
linguaggio. (Galli de’ Paratesi, 2004: 91-92) 
 
Dessa forma, contrariamente a uma rápida revisitação por parte do centro-esquerda de 
alguns instrumentos eleitorais – por exemplo, os cartazes – sem nunca desenvolver uma 
abordagem conceptual e linguística eficazmente inovadora para a comunicação dos seus 
valores e programas para o seu eleitorado de referência, Silvio Berlusconi enfatizou a 
centralidade da linguagem no seu sistema de propaganda eleitoral, considerando-a como 
um ulterior elemento de diferenciação em relação ao passado e parte da revolução política 
que iria introduzir. 
Opondo-se, portanto, a uma linguagem extremamente complexa e rebuscada, utilizada 
pela oposição, o objectivo primário do Cavaliere é: “una limpida chiarezza utilizzando un 
linguaggio semplice ma solenne nel tono, il più lontano possibile dagli stereotipi e dalla 
retorica della politica politicante” (Berlusconi, 2001: 12). Não é por acaso que uma das 
preocupações de Forza Italia e do seu líder, no momento da elaboração do programa a 
apresentar aos eleitores, foi que este pudesse ser entendido na sua totalidade. Para esses 
fins foram redigidos vários tópicos simples que, depois, remetiam para secções mais 
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específicas de aprofundamento para satisfazer um público mais atento e rebuscado, 
interessado em analisar os diferentes pontos programáticos. Essa estratégia consentia 
diferentes níveis de leitura, de forma flexível e pronta a adaptar-se à tipologia do 
interlocutor. 
Para além disso, afirma-se uma linguagem sintacticamente e lexicalmente simples que lhe 
permite produzir textos e discursos de fácil interpretação e compreensão. Na comparação 
com os discursos e textos dos anteriores políticos, emerge, de facto, que as orações não 
são tão tortuosas e, pelo contrário, são constituídas por um número exíguo de 
subordinadas, aparecem breves e sucintas, recorrendo frequentemente a expressões 
lacónicas; os termos usados são claros ou então, no caso de utilização necessária de 
palavras complexas, Silvio Berlusconi apressa-se em esclarecer o seu significado, acima 
de tudo se for relacionado com uma linguagem estritamente técnica, da política ou da 
economia. 
Outro objectivo do Cavaliere é tornar a sua mensagem mais “sedutora”, recorrendo a um 
corte emocionalmente rico e, por vezes, até vagamente místico, quase como se procurasse 
estabelecer com o seu eleitorado uma relação messiânica. Não são só a palavra e o 
conteúdo que são importantes nos discursos do Cavaliere, mas também a expressividade e 
um certo optimismo de base, que inspiram, motivam e justificam as palavras e os 
discursos. Concorrem para o mesmo fim o uso frequente e sapiente do humor e da 
brincadeira que, rompendo o gelo, por um lado, criam empatia com o público e, por outro, 
preparam o terreno para introduzir assuntos mais “sérios” de cariz político. Dessa forma, 
o consenso recebido aparece-lhe como uma merecida gratificação reconhecida ao 
“homem do fazer”. Estabelece-se, assim, uma ligação directa entre o optimismo, o 
“homem do fazer” e o consenso. De facto, o recurso a formas e a termos estimuladores de 
emoções que alternam o uso de uma linguagem por vezes radical e provocatória e, em 
outras ocasiões, pacata e tranquilizadora, induz no público um sentimento de marcada 
partilha emocional – o chamado emotional sharing – que, afastando-se do excesso das 
frias elaborações “culturalmente cultas” do centro-esquerda, tem como objectivo o 
envolvimento imediato e partícipe do eleitor. Observa o psicólogo e escritor Alessandro 
Amadori relativamente à novidade representada por Berlusconi: “Mentre gli altri politici 
sono freddi, distanti, lontani dalla sensibilità dell’uomo comune, il leader di Forza Italia è 
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caldo, accessibile, vicino al sentire della gente normale che si guadagna faticosamente da 
vivere giorno per giorno.” (Amadori, 2009: 22). 
É aqui, mais uma vez, que se revela a experiência do seu passado de grande entertainer, 
de hábil e encantador conversador que, também no seu elóquio político, adopta a sua 
provada técnica de vendedor de profissão, de representante de comércio de sucesso que 
precisa de “vender” as suas “mercadorias”, sublinhando, de modo atraente e insinuante, as 
suas qualidades e superioridade, servindo-se, assim, de uma linguagem fantasiosa, típica 
do publicitário que tem de propor ideias, imagens e slogans eficazes e aliciantes. Daí a 
sua predileção pelo monólogo ou pelo comício. 
Dialéctica e propaganda caracterizam o discurso de Silvio Berlusconi que, desprovido de 
pausas e sob o impulso de asserções e incitações, não poupa nem na acumulação de 
termos nem num número elevado de redundâncias. Consciente do valor de cada palavra, 
através de um estilo comunicativo essencial, o Cavaliere tem como objectivo principal 
captar a atenção do ouvinte: daí o gosto pela repetição – por vezes, insistente – da mesma 
palavra, o uso de locuções, expressões e frases feitas e, ainda, o emprego de palavras 
diferentes para reiterar os mesmos conceitos, na tentativa de manter activa a atenção do 
interlocutor, com a intenção de o atrair, convencer e conquistar. 
No vetusto panorama da linguagem política italiana dos anos ’90, Silvio Berlusconi, 
favorecido pela notoriedade televisiva, aparece como um pioneiro: graças, de facto, à sua 
extracção empresarial, do homem que se fez sozinho, primeiro no mundo dos negócios 
imobiliários, depois naquele das comunicações e da publicidade, o seu mérito é de ter 
imposto a todos os políticos – aliados e adversários - um novo código semântico, uma 
autêntica neo-língua que mudou completamente a comunicação política italiana. 
Pela primeira vez em Itália afirma-se na política um novo estilo comunicativo que resulta 
da colaboração com sociedades de consultoria de direcção e formação em gestão. 
Aparece, dessa forma, no cenário político italiano, a figura do ghost writer, um escritor 
fantasma cuja tarefa é de fornecer as palavras certas no momento certo e do trainer public 
speaker, especializado na formação sobre como falar em público, tendo em conta também 
os diferentes tipos de público (congressos, comícios, televisão, etc.). De uma forma geral, 
contra a linguagem altissonante e incompreensível dos velhos políticos, os conselheiros 
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do Cavaliere, partindo de uma análise crítica ao estilo comunicativo corrente, 
perspectivam uma linguagem mais simples e plana, inspirada na linguagem diária das 
pessoas.  
Daí, por exemplo, o uso da metáfora do futebol que se torna um símbolo à volta do qual 
Berlusconi organiza o seu consenso político, criando um sugestivo paralelismo entre os 
adeptos do futebol e a base social do seu partido. É o próprio Cavaliere a falar da 
inspiração futebolística como ponto de partida para a sua experiência política, para a sua 
visão dos negócios, para a vida:  
Penso al calcio come un’universale metafora della vita. Non solo in Italia è la 
passione nazionale, ma in gran parte del mondo. È un contrasto, se vogliamo, tra 
bene e male, tra amici e nemici, e c’è un arbitro che deve essere imparziale. Proprio 
come nella vita. C’è un avversario da affrontare, e bisogna essere migliori di lui, e 
batterlo con eleganza e stile, bisogna giocare bene e non come viene viene. Bisogna 
convincere chi ci guarda che siamo i migliori di tutti, proprio come si deve fare nella 
vita. (Friedman, 2015: 125) 
 
Assim, no seu duplo papel de presidente de uma prestigiada equipa de futebol – o A.C. 
Milan – e de político de primeiro plano, Silvio Berlusconi estebelece uma ponte que tem 
o seu relevo na comunicação, procurando evidentes efeitos de hibridação da linguagem, 
que visam “chegar” mais facilmente às várias camadas do seu público-alvo. 
É do conhecimento geral que a metáfora consiste em utilizar uma palavra ou uma 
expressão em lugar de outra sem que haja, entre ambas, uma relação real, mas, em virtude 
da circunstância de o nosso espírito associar e depreender entre elas certas semelhanças. 
Dito de outra forma, uma palavra ou expressão produz sentidos figurados por meio de 
comparações implícitas, que podem conferir um um duplo sentido à frase, à palavra ou à 
expressão em questão. Intuitivamente os desportes – e o futebol, entre eles, por ser o mais 
popular em Itália – e a política têm alguns aspectos em comum: a ideia do confronto, a 
vitória numa competição, algumas regras, um ou mais vencedores. A associação entre o 
futebol e a política revela-se como uma espécie de disfarce, isto é, a dissimulação da 
realidade política num universo lúdico e combativo, prevalentemente masculino (o que 
explica, como veremos, o pouco espaço dado às mulheres dentro de Forza Italia e as 
diferentes metáforas usadas para a elas fazer referência). 
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E é servindo-se do mundo do futebol, que Silvio Berlusconi conhece bem, que algumas 
expressões são utilizadas pelo Cavaliere: assim, por exemplo, a sua estreia no mundo da 
política não é uma simples candidatura, mas sim uma “discesa in campo”, uma entrada no 
estádio, à semelhança do que acontece com os futebolistas antes da partida; os seus 
ministros não formam um gabinete de governo, mas sim uma “squadra”, uma equipa, tal 
como no futebol. A mesma designação – equipa – é reservada também para indicar 
grupos de políticos que trabalham dentro do seu partido em áreas específicas – 
económica, cultural, dentre outras – ou para os candidatos: “In questi giorni stiamo 
mettendo insieme la squadra per l’Europa” (Berlusconi, 2001: 161) 
A vantagem do uso da metáfora desportiva consiste em diminuir o significado político das 
afirmações, consideradas como algo obscuro e tortuoso pelas pessoas: se, de facto, a 
finalidade é estabelecer um diálogo com o povo, sendo por ele plenamente compreendido, 
a linguagem do desporto, e, mais especificamente, do futebol, aparece como a metáfora 
mais adequada ao espírito popular. A redução do universo político ao do futebol permite a 
Berlusconi, de facto, simplificar os conceitos e as ideias, tornando-as mais acessíveis, isto 
é, ele entende que a complexidade da política pode ser abordada através de formas 
metafóricas simples. Para além disso, a associação com uma actividade lúdica tão popular 
confere, do ponto de vista emocional, uma conotação positiva ao discurso político, 
tentando vencer a desilusão e a desconfiança do eleitorado italiano, após o escândalo 
Mani pulite, que tinha tornado pública a corrupção dos velhos partidos. 
Podemos até afirmar que, especialmente no início da carreira política de Silvio 
Berlusconi, o futebol, para além das televisões, constituía o seu totem, algo com que ele 
se identifica(va), o segundo cenário, depois das televisões, do seu sucesso. Em 1994, 
portanto, não tendo ainda nenhum mérito político, o Cavaliere procurou numa área extra-
política a sua legitimação, apresentando-se, por um lado, como o criador da nova 
televisão, e, por outro, como o magnata desportivo de sucesso. 
Não é por acaso que o movimento político por ele fundado – Forza Italia – reproduz o 
slogan com que os italianos incitam os jogadores da equipa nacional de futebol, um dos 
principais, e talvez raros, momentos em que o país se sente verdadeiramente unido. Tal 
como anteriormente indicado, os centros de acção periférica do movimento são 
denominados clubes, exactamente como acontece com as equipas de futebol; a cor azul 
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do material propagandístico e os relativos adjectivos Azzurri e Azzurre são utilizados para 
fazer referência aos eleitores e aos deputados, senadores e candidatos, respectivamente do 
sexo masculino e feminino de Forza Italia, derivando os termos da designação da 
“squadra azzurra”, ou seja, a selecção nacional de futebol. 
Mas a metáfora desportiva do futebol não é a única: Silvio Berlusconi, de facto, para 
atingir uma maior eficácia comunicativa, usa também a metáfora da guerra, definindo 
como “guerreiros” os seus apoiantes e utilizando imagens derivadas do mundo bélico: “È 
per questo che noi siamo qui, che abbiamo risposto a questa chiamata alle armi.” 
(Berlusconi, 2001: 21). De forma semelhante, frequente é o emprego de metáforas que se 
referem ao mundo religioso: os seus eleitores são frequentemente denominados de 
“apóstolos” ou “missionários”, aludindo, portanto, a uma identificação entre ele e Jesus: 
“Oso rivolgervi l’esortazione evangelica del giorno della Pentecoste: Andate e predicate a 
tutte le genti – convincete chi è ancora incerto, chi ancora non è convinto, nel nome 
dell’Italia, nel nome di Forza Italia, nel nome della libertà.” (Berlusconi, 2001: 242) 
O objectivo do uso das metáforas é, portanto, claro: eliminar a obscuridade e a 
tortuosidade que tornavam inacessíveis os discursos dos velhos políticos. O código 
linguístico do Cavaliere, dessa forma, distancia-se da tradicional linguagem política, 
procurando aproximar-se o mais possível do italiano corrente, sendo, por isso, menos 
técnico. Silvio Berlusconi, portanto, em 1994, ao apresentar-se como candidato “novo”, 
quer também, no plano da linguagem, inaugurar um ciclo novo na história política 
italiana. 
A novidade do estilo coloquial dos discursos do Cavaliere não reside unicamente na 
procura de um léxico simples, muito próximo daquele usado pelas pessoas em normais 
situações da vida diária, mas também na sua particular configuração estrutural. Amedeo 
Benedetti, perito em comunicação, no seu livro de 2004, Il linguaggio e la retorica della 
nuova politica italiana: Silvio Berlusconi e Forza Italia, revela e discute a estrutura dos 
discursos berlusconianos. Eles começam normalmente por uma captatio animis, uma 
técnica cuja finalidade é sensibilizar a audiência, mostrando emoção e agradecimento. É 
este o momento em que não faltam as invocações ao afecto, que suscitam nos ouvintes 
uma resposta emocional imediata e uma relação directa com o orador, Silvio Berlusconi:  
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Ho sentito l’abbraccio di chi ha tanto sofferto e che oggi si trova per quel che la 
storia ci propone, ancora a dover combattere per il difendere il proprio benessere, il 
futuro dei figli, dei nipoti, per difendere la libertà. Siamo qui oggi, in questo 
abbraccio caloroso, forte, entusiasta….Prima di cominciare… dopo l’entusiasmo, 
dopo la gioia, dopo il sorriso che ha connotato il nostro inizio… (Berlusconi, 2001: 
132-133) 
 
Trata-se, normalmente, do momento da praça ou do comício, da propaganda eleitoral ou 
da apresentação dos programas e dos objectivos perante um vasto público, que está 
presente e participa através de aplausos, ovações e slogans. Geralmente é o momento para 
discursos argumentativos de tipo assertivo para sustentar e/ou justificar o seu ponto de 
vista ou contrariar o dos adversários. O público é parte activa dessa estratégia: de facto, 
com a mesma habilidade de um apresentador da televisão, dirigindo-se directamente aos 
interlocutores, Berlusconi com eles dialoga, envolvendo-os numa espécie de troca virtual, 
colocando frequentes perguntas e solicitando possíveis respostas corais, para capturar e 
manter a atenção, criar e alimentar a sua concentração. Mas o objectivo é também outro: 
fixar de forma simples, quase por unidades temáticas (impostos, criminalidade, 
desemprego, etc), como uma espécie de síntese por tópicos, o conteúdo dos discursos e as 
questões principais. É o mesmo processo que se utiliza no ensino escolar básico ou na 
narração de fábulas para crianças, quando, para averiguar a compreensão da história ou da 
lição, são colocadas perguntas, muitas vezes retóricas, para fazer quase um balanço. O 
objectivo é, de facto, manter constante a atenção, como que acompanhando pela mão o 
ouvinte/eleitor, diminuindo o nível de formalidade e estabelecendo, pelo contrário, 
através de um diálogo mais informal e afectivo, típico da narração oral ou até popular, 
uma relação de proximidade quase pessoal. 
Para as mesmas finalidades, seguindo os modelos aprendidos ao longo da sua carreira no 
âmbito publicitário, frequente é o uso de slogans e módulos assertivos. Estes, ao 
eliminarem qualquer dúvida ou hesitação, impressionam directamente a imaginação das 
pessoas, não só permanecendo na sua memória, mas também ganhando a sua confiança.  
É também com esse intuito que, para agradar aos vários tipos de interlocutores que 
constituem o seu eleitorado, o Cavaliere não hesita em adequar a sua linguagem, usando, 
por um lado, termos eruditos – frequentemente palavras ou ditos em latim – e, por outro, 
expressões em dialecto milanês, mais populares, para se aproximar da língua falada pelas 
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pessoas comuns na rua. Alternando, portanto, as anedotas humorísticas com as referências 
cultas, Silvio Berlusconi parece celebrar, por um lado, a nobilitação de quem fala e do seu 
público, por outro, pelo contrário, coloca uma certa distância em relação aos seus 
apoiantes, o que lhe permite situar-se num nível superior ao deles, numa posição de quem 
os lidera, os chefia e ensina algo que aparentemente só ele sabe. Ao mesmo tempo, 
contudo, a linguagem de Berlusconi apresenta-se como profundamente irracional, 
evidenciando não só as diferenças – nós e os outros, nós e os adversários, nós e os 
comunistas – mas envolvendo e incitando directamente o seu público, o que fica patente 
quando ridiculariza as instituições através de uma linguagem agressiva e desdenhosa que 
provoca um mecanismo de imitação junto dos seus apoiantes. Silvio Berlusconi, portanto, 
não hesita em utilizar palavras ou expressões depreciativas sobre o Estado e as 
instituções, atacando o parlamento – para o qual, porém, foi eleito – considerando-o um 
aparato burocrático, cujos membros são descritos como personagens sem uma autêntica 
profissão de vida. É este o outro recurso típico dos seus discursos: a demonização dos 
adversários: a esquerda, ou melhor, os comunistas, como ele prefere defini-los, e os 
magistrados, acusados de serem comunistas e de obstaculizarem o seu percurso político.  
É assim que o Cavaliere evoca perigos, fantasmas e ameaças não para os exorcizar, mas 
sim para impressionar a sensibilidade das pessoas, alimentando, através de autênticas 
cruzadas, medos e receios que requerem o aparecimento de um salvador, um defensor 
absoluto da liberdade e da democracia, que facilmente, num espírito de auto-exaltação, se 
identifica com ele, exemplar modelo credível de confiança. Com efeito, Silvio Berlusconi 
recorre cada vez mais frequentemente, acima de tudo durante situações que implicam a 
presença de um público, à imagem do Berlusconi-herói, protagonista de uma história, que 
enfrenta todos os obstáculos que impedem o conseguimento do seu objectivo. Desse 
modo, no fim dos seus discursos públicos, apresenta as suas próprias soluções através de 
propostas concretas e de auspiciosos anúncios que remetem para o sonho e para a 
possibilidade de concretizá-lo através dele. Cria-se, assim, o cenário, a expectativa, o 
mito. 
O Cavaliere utiliza, portanto, uma estrutura discursiva simples e linear sem desistir do 
gosto pela expressão incisiva à semelhanca do que acontece nas conversas de rua: 
expressa-se de modo sequencial e directo, identificando imediatamente o âmago da 
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questão, exactamente como numa negociação de trabalho. Muitas vezes, para reforçar as 
suas ideias, distribui dados estatísticos, sondagens e percentagens que, 
independentemente de serem ou não verificados, atribuem autoridade às suas palavras. 
Profissional da comunicação, no seu elóquio torrencial, desprovido de pausas e cheio de 
nexos argumentativos, Berlusconi, para aumentar o seu prestígio, não hesita em evocar os 
seus passados papéis, não só no âmbito político mas também empresarial, exibindo 
publicamente as suas relações pessoais com outras personalidades internacionais – 
Obama e Putin, in primis – dando a entender aos outros que existe uma intimidade e 
familiaridade que, de facto, não é, naquele contexto, requerida.  
É muito interessante também sublinhar o uso que o Cavaliere faz de alguns termos. 
Anteriormente referimos o optimismo como um ingrediente considerado contagioso e 
criativo que caracteriza todos os discursos de Berlusconi. Expressivo da profissão pública 
do optimismo, é o emprego recorrente de superlativos e de hipérboles, uma figura de 
retórica que corresponde ao exagero com efeitos enfáticos no sentido das palavras ou das 
frases. O objectivo é evidente: por um lado, magnificar a sua actividade, por outro, 
mostrar segurança e tranquilidade, sobretudo no que diz respeito a questões adversas, 
circunstâncias de factos ou notícias politicamente desfavoráveis ou perigosas, como, por 
exemplo, a crise económica ou episódios de criminalidade. A escolha das palavras, 
portanto, não parece casual, mostrando-se, muitas vezes, sintomática de certas atitudes e 
pressupostos que caracterizam o Berlusconismo. Assim, por exemplo, no momento da sua 
entrada na política, a já mencionada frase “scendere in campo”, ou seja, na política, para 
além de conter uma clara alusão ao mundo desportivo, evidencia outro aspecto que reside 
no verbo utilizado: scendere/descer, implica, de facto, um nível mais alto de onde se vem 
e um nível mais baixo para onde se vai; passar, portanto, de um plano superior a um 
inferior. A política, dessa forma, interpretando o pensamento do homem comum, é vista 
como algo inferior em direcção ao qual se desce. Visto, contudo, a partir de outra 
perspectiva, Silvio Berlusconi se coloca numa posição superior. É assim que a sua tarefa é 
a de tornar tudo novo porque, chegando do alto, ele apresenta-se como o portador de 
virtudes, pureza, competência, todas as qualidades que se reencontram na sua história 
pessoal e de empresário de sucesso. É a partir desta posição superior de guia que o 
Cavaliere fala, procurando transmitir a imagem de um homem forte, custódio de certezas 
e seguranças que depois utilizará, através do envolvimento dos ouvintes, para construir 
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uma identidade colectiva, um projecto comum, frisando incessamente a partilha de 
finalidades e experiências. É desse modo que o “eu” do líder político se transforma num 
“nós” colectivo, de quem sabe construir e, por conseguinte, chefiar uma comunidade 
pública, elemento fundamental para exercer o poder e dar solenidade às suas declarações 
e discursos. Silvio Berlusconi, de facto, sabe que a partilha de valores e ideais, como 
núcleo de uma ideologia, revela-se crucial para a construção de uma identidade colectiva: 
o acordo sobre esses valores é um pressuposto indispensável para uma acção comum, 
tendo como objectivo final o de dar um conteúdo universal e de amplo fôlego à realização 
das várias etapas políticas.  
É por isso que grande parte dos seus discursos gira em torno do conceito de liberdade e 
Silvio Berlusconi não hesita em usá-lo quase como uma marca pessoal, desde a sua 
entrada na política: não é por acaso, que foi atribuída à primeira coligação liderada pelo 
Cavaliere, o nome de Polo della Libertà, e que foi chamado Popolo della Libertà o 
partido que ele chefiou entre 2009 e 2013. Nos seus discursos, portanto, o tema da 
liberdade é central: enumera, por exemplo, uma série de formas de liberdade – de 
pensamento, de opinião, de culto, de associação, de educação, etc. – todas liberdades 
fundamentais e direitos naturais que estão na base da civilização ocidental e sobre as 
quais o consenso dos outros é ou deveria ser unânime. Quem nega essas formas fica 
automaticamente fora da sociedade civil, como esta é entendida no Ocidente. O apelo, 
portanto, a este valor indiscutível, forte e absoluto da nossa cultura civil, reconhecido 
também pela Constituição, mesmo aparecendo como óbvio, constitui, de facto, uma 
armadilha que visa suscitar, junto dos ouvintes, uma reação emocional positiva, como se 
este valor, na verdade, não existisse. Com efeito, a menção explícita, nos seus programas 
e discursos, a essas liberdades implica e subentende que os anteriores governos que o 
precederam não as tutelavam nem as garantiam, mas que só a luta pessoal de Silvio 
Berlusconi as poderia conquistar. 
O mesmo acontece com outros direitos e valores como a solidariedade, a instrução, a 
família, a fé, o desenvolvimento, o trabalho, a saúde, a segurança, a democracia, a justiça, 
a propriedade, todos bens imateriais supremos dos cidadãos, apresentados, contudo, como 
um conjunto de ideias em que ele se inspira e que são indicados como fundamentais a 
perseguir pela acção política do Cavaliere. Essa estratégia permite-lhe autoproclamar-se 
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portador e defensor de todos estes valores, produzindo no seu público um estado de 
espírito de demonstração de estima e reconhecimento civil em relação a algo que, na 
realidade, para além de estar na base das democracias ocidentais, consta na Constituição 
italiana. 
 
3.3. O BERLUSCONISMO E OS PAPÉIS DE GÉNERO 
Na psicologia íntima de Silvio Berlusconi e na sua imagem pública, as mulheres ocupam 
sempre um lugar de primeiro plano: a amada mãe Rosa, sempre mencionada nos seus 
discursos; a actual namorada Francesca Pascale, sempre ao seu lado nas mais importantes 
ocasiões públicas; as duas esposas – Carla dell’Oglio e Veronica Lario – mães dos seus 
filhos que, só após a separação, tiveram um papel mais discreto; as filhas, activas 
colaboradoras nas empresas da família e as colegas de governo ou de partido, muitas das 
quais são consideradas defensoras obstinadas da vida política e também privada do 
Cavaliere. Contudo, não é possível deixar de referir aquela miríade de mulheres – jovens 
e sedutoras – que, entre escândalos e mexericos, caracterizaram não só a vida privada de 
Silvio Berlusconi, mas também a vida pública, fazendo com que se falasse de uma 
verdadeira obsessão feminina que, já conhecida das pessoas mais próximas do Cavaliere, 
tornou-se do público domínio em 2009, aquando da sua presença, noticiada com grande 
destaque pela imprensa italiana, num aniversário de uma rapariga – Noemi Letizia29 – que 
celebrava os seus 18 anos. A ida de Berlusconi à festa teria levado a sua esposa, Veronica 
Lario, a pedir o divórcio depois de 30 anos de vida em comum, afirmando que nunca o 
seu marido tinha estado presente em análogas festas de anos dos seus próprios filhos. De 
facto, a partir daí, longa foi a sequela de escândalos que envolveram Silvio Berlusconi 
com outras jovens mulheres. 
                                                          
29 O caso Noemi é o primeiro de uma série de casos intrincados que relacionam Berlusconi com mulheres 
mais novas. O ex-primeiro-ministro tentou justificar a sua participação no aniversário, alegando ter uma 
velha amizade com o pai de Noemi. Em seguida, contudo, através de testemunhas, foi descoberto que a 
relação entre Noemi e o Cavaliere começara mais ou menos por volta de outubro de 2008, quando a 
rapariga, na altura menor de idade, tinha feito algumas fotos para um book de moda, entregando-o a uma 
agência romana, para a qual se dirigiam as pessoas que queriam trabalhar no âmbito do espectáculo e da 
televisão. É através desta agência que Noemi é inserida num casting e, posteriormente, notada por 
Berlusconi que a contacta diretamente, impressionado com a sua beleza angelical. 
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De resto, não é por acaso que, desde o início da sua carreira política, as mulheres, 
principalmente as de idade superior aos 55 anos, de religião católica e, na maioria, donas 
de casa, foram as eleitoras mais fieis de Forza Italia. O mínimo comum denominador é 
dado pelas horas passadas em frente do ecrã televisivo:  
Fra le donne in generale, la propensione a votare Berlusconi aumentava in 
proporzione al tempo trascorso davanti al teleschermo. Il 42,3 per cento delle donne 
che guardavano la televisione per più di tre ore al giorno votò Forza Italia, contro il 
31,6 per cento di quelle che si limitavano a una o due ore quotidiane di TV. 
(Ginsborg-Asquer: 93) 
 
A televisão, portanto, não constitui somente a “espinha dorsal” do Berlusconismo, mas é 
também um elemento fundamental na reflexão sobre os papéis de género na percepção 
berlusconiana. A televisão comercial, ou seja, a televisão que em Itália foi fundada e 
desenvolvida por Silvio Berlusconi, jogou, de facto, uma função essencial porque, desde 
o seu aparecimento, não hesitou em projectar no ecrã televisivo uma imagem 
extremamente estereotipada da mulher, especialmente no âmbito dos programas de 
entretenimento: se, por um lado, poucas são as transmissões protagonizadas por mulheres, 
na maioria delas aparecem apresentadores e cómicos de sexo masculino, normalmente de 
meia-idade ou mais, acompanhados por jovens soubrettes semi-vestidas, cuja principal 
função é sorrir, dançar e aplaudir, reduzindo ao mínimo as intervenções orais. É como se 
as mulheres não tivessem nenhuma competência e, com base no corpo, fossem capazes só 
de enfeitar e tornar o cenário mais bonito: “La telecamera li inquadra dal basso e di 
schiena evidenziandone in ogni possibile occasione i dettagli anatomici. Raramente lo 
sguardo erotico maschile è stato costruito in maniera così cruda e infantile, e le donne 
così palesemente ridotte a oggetto privo di pensiero (Ginsborg-Asquer, 2011: XIX-XX) 
Prevalece, dessa forma, uma imagem denegrida da mulher  que é considerada quase 
exclusivamente do ponto de vista físico, e cuja principal função é a de ser um objecto 
sexual dos homens. Silvio Berlusconi, uma vez introduzida essa lição no mundo da 
televisão, não hesita em propor o mesmo modelo na política e, nas piadas de tipo 
alusivamente sexual, repete a mesma visão dos papéis de género em que a mulher é 
considerada pela sua “beleza” e o homem pela sua “solidez”, como ele mesmo declara a 
22 de Julho de 2009, durante a cerimónia de inauguração da Autostrada Brescia-Milão: 
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“Ci sono in giro un mare di belle figliole e di imprenditori solidi. E io non sono un santo, 
l’avete capito tutti.” (Itaka, 2010: 30) 
Numa dialéctica de visão de género, contudo, esta imagem da mulher entra em 
combinação com uma representação redutiva do género masculino, desenhado como um 
possuidor de uma insaciável sexualidade predatória, que procura encontrar a sua 
satisfação na multiplicação de oferta de corpos femininos, deliberadamente considerados 
como “mercadoria”, cuja compra e venda parecem ser o único caminho válido para a 
conquista da realização feminina. Isso, independentemente do direito das mulheres de 
viverem livremente a relação com o próprio corpo, marca uma consistente diferenciação 
na visão dos géneros. Parece, assim, que as mulheres italianas, apesar de serem mais 
instruídas, mais livres e de terem mais direitos, relativamente ao passado, encontram-se 
ainda nas margens da esfera pública, dominantemente masculina. 
Desse modo, pela influência que exerce e pelo papel que desempenha, com as suas 
anedotas, os seus comportamentos públicos e privados (que muito facilmente também se 
tornam públicos) e os diferentes sexgates em que está envolvido, Silvio Berlusconi tem 
um peso político e cultural evidente. As acções do Cavaliere, quer como político – ou até 
primeiro-ministro –, quer como produtor de cultura, têm a capacidade de incidir sobre o 
imaginário colectivo não só através das suas televisões e de outros órgãos de 
comunicação, mas também através do fascínio e do estilo de vida que o poder e o dinheiro 
lhe dão. 
A questão do género dentro do Berlusconismo apresenta-se, portanto, central, 
exactamente porque, como já referimos, Berlusconi não deixou que as suas relações com 
mulheres permanecessem privadas. Ele as tornou públicas, por diferentes razões: falta de 
discrição, excesso de exibicionismo, e também o facto de a sua imagem como incansável 
mulherengo ser um ingrediente fundamental do seu carisma e um poderoso instrumento 
de consenso. Isto explica o porquê de o Cavaliere manifestar regularmente e 
publicamente, em contextos nacionais ou internacionais, o seu interesse de tipo sexual em 
relação às mulheres, gabando-se das suas proezas de obstinado playboy e não escondendo 
os seus desejos e inclinações:  
il comportamento di Berlusconi nei confronti del genere femminile rivela un evidente 
machismo congenito, seppure dissimulato dietro la galanteria del provetto seduttore; 
 165 
una cultura maschilista che tende a considerare la donna come oggetto del desiderio e 
magari del piacere; un atteggiamento di superiorità psicofisica che trova il suo acme 
nel rapporto carnale. E lui stesso non ne fa mistero, né in privato, né in pubblico, 
vantando, anzi, le sue doti amatorie, da stakanovista del sesso, come se fosse vittima 
di una particolare dipendenza o di un priapismo permanente. Millantato credito o 
indomabile virilità che sia, perfino questo aspetto fa parte integrante del suo DNA, 
del suo mito e della sua popolarità. (Valentini, 2009: 98) 
 
Não é por acaso que, anunciando o processo do iminente divórcio, a sua segunda mulher, 
Veronica Lario, não hesitou em definir como patológico o comportamento do ex-marido: 
“Ho cercato di aiutarlo...ho implorato le persone che gli stanno vicino di fare altrettanto, 
come si farebbe con una persona che non sta bene. E' stato tutto inutile.” (Cresto-Dina, 
2009). 
É portanto pela posição pública que ocupa, pelo enorme poder político e mediático que 
tem e ainda pela função de produtor de cultura que exerce, que os seus comportamentos e 
as suas interações com as mulheres assumem um papel susceptível de ser imitado, 
estimulando, de facto, efeitos performativos, favorecidos pelos traços mais enraizados e 
arcaicos da sociedade e da cultura italianas. Silvio Berlusconi, dessa forma, não volta a 
propor o atávico machismo italiano, mas, aos ingredientes tradicionais que o 
caracterizam, acrescenta dimensões novas, intimamente ligadas aos valores e aos ideais 
da sociedade de mercado e de consumo, bem claras, por exemplo, em algumas das suas 
produções televisivas. A principal consequência disso é que se afirma uma nova 
percepção dos modelos de vida e das relações humanas no que diz respeito ao mundo 
feminino. Proporcionada pela televisão, pela moda e pela publicidade, a beleza e o 
aspecto físico afirmam-se como uma autêntica mercadoria colocada à venda para aceder 
ao poder e ao dinheiro, na plena convicção de que é no poder e no dinheiro que reside o 
verdadeiro sentido de uma vida totalmente realizada. E se, em outros tempos, era a 
família a estimular o casamento da mulher com vista à sua realização pessoal e social, 
agora é uma sociedade inteira, através de modelos impostos pelos meios de comunicação, 
a infundir a ideia de que a beleza é o caminho para a conquista do poder e da riqueza. O 
estudioso Lorenzo Bernini, docente de filosofia política da Universidade de Verona, a 
esse respeito, fala de uma clara síndroma do sultão pós-moderno:  
se l’antico potere del patriarca relegava ufficialmente la donna ai ruoli domestici di 
moglie e di madre per poi goderne in seguito, in quanto prostituta, il sultano post-
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moderno concede oggi alle donne un accesso alla sfera pubblica purché siano giovani 
e piacenti, purché accettino di fare del proprio corpo una merce di scambio. (Chiurco, 
2011: 43) 
 
Não é possível, nesse contexto, subestimar o papel representado pelas televisões 
comerciais, cujas transmissões de entretenimento – concursos, espectáculos, talent shows, 
reality shows – aparecem como um mecanismo de ressonância de tal atitude. Por 
conseguinte, Silvio Berlusconi, na qualidade de maior protagonista das televisões 
comerciais em Itália, afirma-se não só como um cúmplice, mas também como o principal 
artífice deste modo de pensar. Com Silvio Berlusconi, de facto, essa postura não se 
limitou só ao espaço televisivo, mas passou a caracterizar um modo de vida: ele, com 
efeito, oferece às jovens mulheres não só dinheiro fácil30, mas também cargos políticos 
nas instituições em troca de serviços privados, prescindindo das suas competências e 
inaugurando, exactamente como na televisão, um sistema de mercado. A célebre 
antropóloga Amalia Signorelli, observa a esse propósito: “La sua visione del mondo è, 
non dimentichiamolo, una visione di mercato: per lui non solo tutto ciò che vi è nel 
mondo può essere trasformato in merce, ma qualsiasi cosa vi sia nel mondo, essa acquista 
valore solo e soltanto quando diventa merce, entra nel mercato.” (Ginsborg-Asquer, 2011: 
213). De resto, continua, a académica da Universidade de Napóles: “la forza delle cose, 
oggi, in Italia dice che giovani donne con al proprio attivo un curriculum di esibizioni 
mediatiche del proprio corpo, possono aspirare con probabilità di successo a cariche 
pubbliche di alto livello.” (Ginsborg-Asquer, 2011: 219-220). 
Nesse contexto, não é assim tão difícil encontrar um número consistente de jovens 
mulheres que, muitas vezes incentivadas pelas famílias – como o mencionado caso de 
Noemi Letizia demonstrou –, disponibilizam o próprio corpo em troca de uma 
oportunidade de sucesso quer no show business, quer no mundo da política. Estas 
mulheres têm outra função essencial na fisiologia do poder: não só na vida privada do 
                                                          
30
 Parece que o número de raparigas envolvidas no "sistema de Berlusconi" rondava os 131. Elas eram 
chamadas de "Olgettine" do nome do bairro, em Milão, onde Berlusconi tinha posto à sua disposição alguns 
apartamentos. Durante um dos processos contra o ex-primeiro-ministro, em Novembro de 2012,  algumas 
delas admitiram que recebiam através de transferência bancária, todos os meses (como se de um autêntico 
salário se tratasse), a quantia de 2.500 euros, para além de alguns presentes extras, tais como carros, jóias, 
roupas e acessórios de marca. (Cf. Chiurco, 2011) 
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Cavaliere – nas célebres festas chamadas de bunga bunga nas residências particulares31 –, 
mas também com a sua presença sedutora e juvenil, sempre prontas a sorrir, encantar e 
aplaudir mudas, contribuindo para a “moldura” ideal e revitalizante dos modernos 
congressos e discursos do, como diria Lorenzo Bernini, “sultão pós-moderno”. 
À semelhança do homem italiano médio, se, por um lado, Berlusconi não deixa de 
mencionar repetidamente a sua mãe em operações propagandísticas, por outro, não hesita 
em exibir-se rodeado de jovens mulheres. Assim, por exemplo, no dia 5 de Outubro de 
2008, surpreendido a sair às 6:15 da manhã duma discoteca em Milão na companhia de 
algumas raparigas, Silvio Berlusconi, na altura chefe de governo, declara sem vacilar: “se 
dormo tre ore, poi ho ancora energia per fare l’amore altre tre”. 
Se, para Sigmund Freud, lapsus, piadas e gaffes expressam a voz do inconsciente, o tema 
da relação de Berlusconi com as mulheres vai além disso, precisando de um ulterior 
aprofundamento: parece quase, segundo a postulação de Gregory Bateson - antropólogo, 
sociólogo e psicólogo britânico, cuja investigação se estendeu também às áreas da 
semiótica, linguística e cibernética – que se pode aplicar ao caso do Cavaliere a teoria do 
duplo vínculo, do inglês double bind theory – um conceito da psicologia, cunhado em 
                                                          
31 Provavelmente o caso mais famoso é o Rubygate, o nome dado a um escândalo sexual que entre 
Fevereiro e Maio de 2010, envolveu, para além de muitas jovens que iam às festas privadas nas suas 
mansões, o ex-primeiro-ministro com uma dançarina marroquina de cabaré, Karima El Mahroug, conhecida 
pelo nome artístico de Ruby Rubacuori. O escândalo foi seguido por uma investigação em que Berlusconi e 
alguns dos seus colaboradores tiveram que enfrentar acusações criminais por abuso de poder, exploração de 
prostituição e exploração sexual de menores. Enquanto os investigadores afirmavam ter indícios 
esmagadores de intercepção legal das conversas telefónicas, os advogados do Cavaliere negavam as 
acusações, chamando a investigação de absurda e sem fundamento. A história é, de facto intricada: Ruby 
Rubacuori foi detida pela polícia em Milão após ser acusada de roubo de três mil euros. Como era menor de 
idade, um juiz ordenou à polícia que a levasse para um abrigo para menores infratores. Depois de algumas 
horas, enquanto ela era interrogada, Berlusconi, que estava no momento em Paris, chamou o chefe da 
polícia de Milão, e alegadamente, para evitar uma crise diplomática, lutou pela sua libertação, alegando que 
Ruby era a sobrinha do presidente egípcio, Hosni Mubarak. Na sequência de chamadas telefónicas repetidas 
por Berlusconi para as autoridades policiais, El Mahroug foi finalmente libertada. De acordo com uma série 
de reportagens em Outubro de 2010, Berlusconi tinha encontrado El Mahroug, com 17 anos. Mahroug 
negou qualquer relação sexual com o então primeiro-ministro de 74 anos, admitindo, contudo, a jornais 
italianos, que tinha participado em  festas e jantares na sua mansão perto de Milão, recebendo em troca 
7.000 € e algumas jóias, como prendas. A partir de 21 de Dezembro de 2010, Silvio Berlusconi foi 
investigado pela Procuradoria de Milão por extorsão e prostituição infantil, por alegadamente ter relações 
sexuais com uma prostituta menor de idade e por abuso de exercício de funções, quanto à sua libertação da 
prisão. Em 24 de junho de 2013, o Tribunal de Milão condenou a sete anos de prisão o ex-primeiro-ministro 
Silvio Berlusconi por prostituição juvenil e abuso de poder. Ele foi considerado culpado por ter relações 
sexuais com a marroquina Karima el-Mahroug, conhecida como Ruby. Berlusconi recorreu da decisão, 
tomada em primeira instância para o Tribunal de Apelações. Um ano depois, o tribunal de recurso de Milão 
absolveu Berlusconi da pena de sete anos de prisão ditada em 2013 pelos delitos de abuso de poder e 
incitação à prostituição de menores, considerando que a acusação de abuso de poder "não tem fundamento" 
e que a acusação de incitação à prostituição "não constitui delito". (Cf. Deaglio, 2014)  
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1956, para se referir a relacionamentos contraditórios, em que são expressados 
comportamentos de afecto e agressão simultaneamente. É, de facto, evidente que, ao 
tornar públicos os seus comportamentos, Berlusconi, por um lado, exalta os valores 
tradicionais da vida familiar, e, por outro, os transgride e perverte. Um tipo de postura 
quase esquizofrénica que uma parte dos italianos parece ter apreciado, já que esta 
constitui um ponto de força do Berlusconismo: o que torna tolerável e eficaz uma regra é 
a possibilidade de infringí-la, ainda mais na rotina da vida familiar. Pergunta-se 
retoricamente, e não sem provocação, o já mencionado investigador Lorenzo Bernini: “i 
rapporti con le minorenni, le feste con decine di ragazze, le notti di sesso con le escort 
non sono del resto il sogno segreto di un maschio italiano medio un po’ avanti con gli 
anni che non rinuncerebbe mai all’affetto e ai servizi della moglie ma si concederebbe 
volentieri qualche distrazione?” (Chiurco, 2011: 36). É ao redor deste duplo vínculo com 
a lei e a moral que se concretiza a relação de Silvio Berlusconi com os papéis de género: 
assim, as imagens da vida familiar e do conforto pacífico do lar doméstico, divulgadas 
pela imprensa, sendo esta última muitas vezes controlada pelo mesmo Cavaliere, são 
alternadas com outras em que a recuperação de elementos clássicos da virilidade de 
matriz itálica é misturada com o espírito de aventura do incansável sedutor que considera 
a mulher como um objecto sempre seduzível à sua disposição. A frase proverbial: “Sono 
innamorato di mia moglie ma non ho perso il senso estetico e noto delle gambe 
straordinarie che circolano”, pronunciada durante um congresso da Alleanza Nazionale, o 
principal partido-parceiro da sua coligação, é a síntese dessa atitude. E não surpreende, 
portanto, que se, por um lado, Silvio Berlusconi participa numa manifestação chamada 
Family Day
32
, por outro, o seu alter ego não hesita em organizar festas privadas em sua 
casa com jovens mulheres a dançar burlesque ou lap dance. Patrizia D’Addario, uma das 
raparigas presentes nessas festas, no seu livro Gradisca Presidente, referindo-se a 
Berlusconi como um sultão, assim relata:  
Lui è il sultano e noi tutte, siamo venti ragazze, le donne a sua disposizione...venti 
donne per un unico uomo. Vuole essere adorato da tutte le donne che sono qui, gli 
piace essere toccato, accarezzato da più mani contemporaneamente, incita alla 
                                                          
32 O Family Day, Dia da Família, foi um evento que teve lugar em 12 de Maio de 2007, na Piazza San 
Giovanni, em Roma, organizado pelo Fórum das Associações das Famílias. A manifestação foi realizada 
em defesa da família “tradicional”, fundada sobre a união estável entre um homem e uma mulher, aberta a 
uma ordenada geração natural, em que as crianças nascem e crescem em uma comunidade de amor e de 
vida, da qual se pode esperar uma educação cívica, moral e religiosa. (Cf. Turano, 2011)   
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competizione. Un harem, appunto, dove il sultano sceglie fra le venti presenti la 
preferita o le preferite. (D’Addario, 2009: 69-70) 
 
Por outro lado, o Cavaliere não deixa de se exibir, através das principais revistas de 
actualidade, em fotografias devidamente estudadas e escolhidas, com o intuito de 
apresentar uma imagem tranquilizadora de uma família burguesa, apesar da sua 
incalculável riqueza, em que o chefe encontra o seu refúgio, escapando ao trabalho e à 
responsabilidade da política. 
Contudo, mesmo dentro do núcleo familiar, Berlusconi delega à própria esposa um papel 
tradicional que é sim de grande relevância e dignidade, mas que se realiza sempre em 
função dos objectivos e interesses do homem público que ele é. Foi o que aconteceu, por 
exemplo, com a sua primeira mulher, Carla dall’Oglio, mãe dos primeiros dois filhos: 
definitivamente saída de cena, logo depois da separação, até ao ponto de nunca ter 
aparecido na televisão, concedendo pouquíssimas entrevistas ou declarações, a sua 
presença foi praticamente ignorada na famosa biografia com 25 páginas e númerosas 
fotografias, Una Storia Italiana que, durante a campanha eleitoral de 2001, Silvio 
Berlusconi enviou a todas as famílias italianas.  
Ainda mais interessante é o caso de Veronica Lario, mãe dos três filhos mais novos do ex-
primeiro-ministro e sua companheira e segunda mulher durante 29 anos, até a separação 
em 2009 e o definitivo divórcio em Dezembro de 2012. Veronica Lario, nome 
profissional de Miriam Bartolini, a partir do momento em que começou a sua relação 
sentimental com o então empresário Berlusconi, não hesitou em abandonar a carreira de 
actriz, dedicando-se plenamente à família e ao marido. Contrariamente ao gosto pelo 
protagonismo, evidente no Cavaliere, Veronica sempre desempenhou o seu papel de First 
Lady de modo discreto e reservado, mostrando-se raramente ao lado do marido, mesmo 
em ocasiões oficiais. O seu silêncio foi exemplar até que os escândalos começaram a 
surgir. Em Janeiro de 2007, por ocasião da entrega dos Telegatti, os prémios para os 
programas televisivos italianos, referindo-se à Mara Carfagna, na altura modelo e 
soubrette televisiva, que tinha começado a sua carreira política, Silvio Berlusconi, disse: 
“Se non fossi già sposato, la sposerei immediatamente". O comentário provocou a reação 
imediata da sua esposa Veronica Lario que, através de uma carta aberta enviada ao jornal 
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La Repubblica, rompeu o seu silêncio, exigindo um pedido público de desculpas, 
originando, logo depois, um vivaz debate nacional:  
Ora scrivo per esprimere la mia reazione alle affermazioni svolte da mio marito nel 
corso della cena di gala che ha seguito la consegna dei Telegatti, dove, rivolgendosi 
ad alcune delle signore presenti, si è lasciato andare a considerazioni per me 
inaccettabili: "... se non fossi già sposato la sposerei subito" "con te andrei ovunque".  
Sono affermazioni che interpreto come lesive della mia dignità, affermazioni che per 
l´età, il ruolo politico e sociale, il contesto familiare (due figli da un primo 
matrimonio e tre figli dal secondo) della persona da cui provengono, non possono 
essere ridotte a scherzose esternazioni. (Guarino, 2010: 101) 
 
As desculpas públicas do Cavaliere não se farão esperar e, no dia seguinte, no outro 
grande diário italiano, o Corriere della Sera, escreverá, numa outra carta aberta:   
Cara Veronica, eccoti le mie scuse. Ero recalcitrante in privato, perché sono giocoso 
ma anche orgoglioso. Sfidato in pubblico, la tentazione di cederti è forte. E non le 
resisto. Siamo insieme da una vita. Tre figli adorabili che hai preparato per l'esistenza 
con la cura e il rigore amoroso di quella splendida persona che sei, e che sei sempre 
stata per me dal giorno in cui ci siamo conosciuti e innamorati (…) Le mie giornate 
sono pazzesche, lo sai. Il lavoro, la politica, i problemi, gli spostamenti e gli esami 
pubblici che non finiscono mai, una vita sotto costante pressione (…) Ma la tua 
dignità non c'entra, la custodisco come un bene prezioso nel mio cuore anche quando 
dalla mia bocca esce la battuta spensierata, il riferimento galante, la bagattella di un 
momento. Ma proposte di matrimonio, no, credimi, non ne ho fatte mai a nessuno. 
Scusami dunque, te ne prego, e prendi questa testimonianza pubblica di un orgoglio 
privato che cede alla tua collera come un atto d'amore. (Guarino, 2010: 102) 
 
A partir de 2008 Mara Carfagna, após ter sido envolvida numa série de alegadas escutas 
telefónicas de cariz sexual com Silvio Berlusconi, será nomeada ministra no seu quarto 
governo. Em 2011 o Cavaliere será padrinho do seu casamento. 
Numa visão de género tão peculiar, um lugar muito importante é destinado também à 
linguagem que Silvio Berlusconi usa, dirigindo-se ao público feminino do seu eleitorado:  
nel ’94 quando scendemmo in campo, il nostro linguaggio fu quello di tutti i giorni, 
comprensibile, chiaro a tutti, e venne rappresentato da chi mi stava, da chi stava 
vicino a coloro che, con me cominciarono quell’avventura, dalle nostri mogli, dalle 
nostri madri, dalle nostre figlie. Fin dall’inizio abbiamo ancorato la politica – 
qualcuno disse la politica declinata al femminile – ai problemi concreti della gente, ai 
problemi della famiglia, delle madri, dei figli.33  
                                                          
33




Trata-se de uma parte de um discurso, pronunciado em 1999 e dirigido a uma audiência 
unicamente feminina, por ocasião da primeira assembleia nacional da Azzurro Donna, a 
associação de mulheres do partido de Berlusconi, Forza Italia.  
Este excerto de um discurso muito mais amplo é revelador e constitui mais uma peça da 
visão de género de Silvio Berlusconi: é, de facto, interessante reparar que, nestas palavras, 
a referência às mulheres não é feita enquanto seres humanos, indivíduos, mas sim pelo 
papel que desempenham dentro da chamada sociedade tradicional. Elas, antes de serem 
mulheres, são esposas, mães e filhas. Desse modo, consideradas incapazes de elaborar 
uma linguagem própria, parecem ser alvo de uma nova linguagem concebida e moldada 
por homens. O contributo feminino parece limitar-se à sensibilidade e ao espírito de 
abnegação e de sacrifício:  
Da voi, dalle azzurre, dal mondo femminile, Forza Italia ha ricevuto, riceve e 
riceverà quella sensibilità che è soltanto vostra, di chi capisce i problemi prima 
ancora di fare un approfondimento razionale, per istinto, quella vostra capacità di 
sacrificarvi, quella vostra capacità di dedizione, di amore, di dono verso gli altri. 
(Berlusconi, 2001: 135) 
 
À mulher, portanto, o Cavaliere reconhece como virtudes enraizadas a sensibilidade, a 
compreensão afectiva e uma certa intuição e dedicação, neste discurso consideradas como 
alternativas ou substitutas da racionalidade, qualidade evidentemente masculina. 
Berlusconi tende, assim, a identificar aptidões e talentos diferentes para cada género, não 
reconhecendo as mesmas competências aos dois. Desse modo, mudam também as 
metáforas e as metáforas do futebol e da guerra, especificamente adequadas a um público 
masculino, são substituídas por metáforas que dizem respeito à vida doméstica e pessoal. 
Assim, o programa eleitoral e os objectivos do partido são “receitas” para “missionárias”: 
“È la nostra ricetta ricordiamocelo sempre, perché tutte quante siete e dovete essere 
missionarie di convincimento nei confronti di tutti gli altri” (Berlusconi, 2001: 162). Da 
mesma forma, os partidos são comparados a famílias: “Faccio una parentesi per chiarire 
le cose, ove ve ne fosse bisogno. In Europa si confrontano due famiglie parlamentari: la 
famiglia dei Popolari e la famiglia dei Socialisti.“ (Berlusconi, 2001: 162) O estado 
supõe-se igual a um condomínio: “Nella nostra concezione liberale dello Stato, esso altro 
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non è, per usare un’immagine semplice, che un condominio. I padroni del condominio, i 
condomini, siamo tutti noi.” (Berlusconi, 2001: 168) 
No imaginário de Berlusconi, se, por um lado, estas metáforas conduzem a uma redução 
da complexidade dos problemas e dos assuntos políticos, por outro, consideram 
aprioristicamente o interlocutor – neste caso, as mulheres do seu partido – um portador de 
uma linguagem mais simples que exige uma infantilização do código linguístico. Ao 
público feminino não é, portanto, reconhecida nem uma adequada competência política, 
nem um apropriado domínio da linguagem, sendo o trabalho feminino doméstico 
considerado o melhor meio para conseguir a compreensão das questões políticas. As 
frases do Cavaliere: “per chiarire le cose” ou “per usare un’immagine semplice” são 
reveladoras neste sentido. 
A consideração de Berlusconi relativamente à política e a linguagem usada para com as 
mulheres, tem uma imediata consequência no que diz, mais uma vez, respeito à visão de 
género: a Itália é um dos países que têm menos participação activa das mulheres na vida 
política. Um dos partidos que conta com uma das mais baixas presenças de mulheres é o 
partido Forza Italia. A explicação de Berlusconi, na sequência de quanto foi dito antes, 
não deixa dúvidas:  
Nella nostra squadra ci sarà una forte presenza di Azzurre. Purtroppo non ci saranno 
tante candidate donna quante ne vorremmo. Non perché ci sia una chiusura da parte 
nostra, ma perché è difficile avere candidature che rispondano a quei criteri di 
merito, di preparazione, di professionalità che sono necessarie non solo per 
competere, ma per avere anche la speranza di essere eletti. (Berlusconi, 2001: 163) 
 
O papel das mulheres, portanto, desprovidas de preparação e profissionalismo, parece 
restringir-se, quando muito, ao de divulgar e propagandear  o programa, a “doutrina” do 
partido junto da sociedade civil: “Ci sono poi da tenere i rapporti con le associazioni del 
volontariato, con le associazioni del non profit, con i parroci, con i vescovi di ogni città.” 
(Berlusconi, 2001: 166). Outra possibilidade é desempenharem, assim como nas 
televisões, um papel decorativo e, nesse caso, mesmo em discursos oficiais como este, 
não falta (e é recuperada) a referência à mulher como sujeito privado, sexualmente 
determinado, com tons de alusiva galanteria:   
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Avete sentito qui questa mattina il nostro splendido coro azzurro che viene dal 
Veneto. Far parte di un coro è bellissimo: si canta, si sta insieme, si parla dei 
problemi di tutti i giorni e quindi anche, il nostro modo concreto di fare politica, dei 
problemi della politica. Magari ci si trova pure un fidanzato! (Berlusconi, 2001: 165).   
 
Em primeiro lugar, portanto, na televisão, e, em seguida, na política, as mulheres são 
reduzidas a objectos do desejo ou, pelo contrário, objectos de subjugação famíliar, quase 
sem excepção, consolidando, assim, velhos clichês e tornando mais difícil o sucesso das 
mulheres na sociedade. No início do século XXI, se, de facto, a mulher ainda não 
conseguiu romper com o modelo tradicional, caracterizado principalmente pelo 
cumprimento das tarefas domésticas, nos anos em que Silvio Berlusconi governou, este 
modelo se agravou ainda mais. O Cavaliere, enfatizando a beleza e aparência, na TV e na 
política, impôs às mulheres um papel de acordo com o qual o uso do corpo era encarado 
como uma importante moeda de troca.  
Berlusconi foi, de facto, capaz de transferir aquelas concepções retrógradas sobre o sexo 
feminino, que já tinha proposto através da televisão, para a política. Promovendo jovens e 
belas mulheres a papéis institucionais importantes no governo e no parlamento, por um 
lado, baixou o nível da classe política e, por outro, reforçou os preconceitos sobre a 
incapacidade das mulheres na política. As representações sexistas, a qualquer hora do dia, 
não se encontravam apenas nos seus canais televisivos, mas também penetraram 
gradualmente na sociedade, afirmando uma representação dicotómica da mulher ou como 
femme fatale ou, pelo contrário, como um “anjo da lareira”. A célebre socióloga Chiara 
Saraceno expressa de forma convincente esta ambivalência:  
In entrambi i casi siamo di fronte ad una cultura maschile che non riesce a fare i conti 
con la presenza delle donne sulla scena pubblica non solo come oggetti del desiderio 
(in assenza del quale sembra possa esserci solo il disgusto), oppure come madri da 
idealizzare come nutrici sacrificali, ma come esseri umani alla pari. (Saraceno: 2009) 
 
Para as raparigas que, nas duas últimas décadas, têm crescido nesta realidade - a única 
que conhecem - e que querem rebelar-se contra a imagem exclusivamente doméstica da 
mulher, muitas vezes, não há alternativa senão usarem os seus próprios corpos para 
conseguirem algo na vida, considerando as outras características e qualidades como 
secundárias. Dessa forma, a mulher é representada como objecto de desejo ou de 
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domínio. Não sendo a mulher reconhecida como igual, e sendo ignoradas as suas 
capacidades individuais e a sua inteligência, é perpetuada a ideia de que a aparência, o 
corpo e a beleza são, muitas vezes, o único passaporte para o sucesso. 
 
3.4. O CORPO E A IMAGEM NO BERLUSCONISMO 
Sandra, uma das raparigas mencionadas na anterior secção, presente a uma das numerosas 
“festas privadas” de Berlusconi, assim descreve o ex-primeiro-ministro: “Aveva il volto 
colorato da una crema che sembrava autoabbronzante e gli tingeva anche le mani, 
facendole sembrare unte. I tacchi erano alti davvero come dicono quelli che lo prendono 
in giro. E aveva in mano una busta piena di gioielli” (Gomes, Lillo, Travaglio, 2009: 
253). Esta declaração, contida numa entrevista, testemunha e chama a atenção para outro 
aspecto do Berlusconismo: o culto do corpo, ainda hoje presente em Silvio Berlusconi, 
apesar dos seus 80 anos. 
Não é por acaso que, provavelmente depois de Mussolini, Silvio Berlusconi é o primeiro 
político italiano que cuida de uma forma tão flagrante da sua imagem. Mussolini, de 
facto, fez um uso extensivo da imagem do seu corpo, imagem que era difundida através 
da imprensa e dos cine-jornais, com o objectivo de alcançar o maior consenso eleitoral 
através do seu carisma viril. Os italianos foram, assim, obrigados a assistir não apenas à 
celebração contínua do Duce como trabalhador incansável, mas também como um 
domador de feras, piloto de aviões e motocicletas, graças à sua capacidade atlética, 
tratada com constância e continuidade. 
Muitos pormenores e detalhes relativos ao cuidado da imagem fazem parte da lenda 
berlusconiana: a meia de nylon na câmara para esconder as rugas do rosto durante as 
célebres video-mensagens gravadas e depois transmitidas pelas televisões, o recurso à 
cirurgia plástica, à tintura e o transplante de cabelo, visíveis através da ordem cronólogica 
das suas fotografias e/ou aparições televisivas, o bronzeado artificial e a maquilhagem 
com que se apresenta em comícios e manifestações perante os seus eleitores, o salto no 
interior do sapatos que usa, acima de tudo, em encontros de carácter internacional para 
parecer mais alto. 
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Desde o início dos anos noventa, após a sua vitoriosa entrada na política, o interesse do 
Cavaliere relativamente ao seu aspecto físico, torna-se cada vez mais forte. É com esse 
intuito que ele se dirige a uma sociedade de consultoria de imagem com a finalidade de 
tratar do seu aspecto quer a nível de vestuário, maquilhagem e pose, quer a nível físico. É 
Miti Simonetto que, desde 1990, tem preservado e cuidado da imagem de Silvio 
Berlusconi, tornando-a um caso de sucesso: sua foi a ideia da mensagem de vídeo da 
discesa in campo em 1994, sua a sugestão de usar uma blusa ou um fato de treino em vez 
do habitual “casaco e gravata”, sua a supervisão dos serviços fotográficos do ex-primeiro-
ministro. E a ela é ainda atribuída a invenção da mítica meia de nylon na câmara, que foi 
usada para criar um efeito de “lifting” no rosto do político. 
Sobre a importância da relação entre a maneira de se apresentar e a comunicação, 
Eleonora Fiorani, epistemóloga e ensaísta, atualmente docente de Antropologia no 
Politécnico de Milão, observa: “L’abito, gli oggetti che ci ornano e con cui ci copriamo, i 
segni che ci incidono e ci decorano, sono le forme attraverso le quali i nostri corpi entrano 
in relazione con il mondo e fra di loro, in una comunicazione non verbale.” (Fiorani, 
2006: 85). O corpo, portanto, não adquire sentido apenas por si mesmo, mas torna-se 
mensagem através das roupas e dos ornamentos que o caracterizam, sendo que estes 
elementos correspondem a diferentes instâncias e necessidades sociais. O vestuário e o 
adorno são, portanto, linguagens reais de modelagem do mundo de referência, 
estabelecendo relações, com base nos códigos culturais e sociais a que pertencem. Dessa 
forma, o corpo "vestido" sempre adquire o valor de um lugar primário do simbólico, 
(re)construído pela comunidade e pela identidade social. Desde os tempos antigos, o 
vestido foi, de facto, considerado como portador de significados sociais e culturais 
públicos precisos. Silvio Berlusconi, através do seu vestir e do seu adornar, define um 
inédito packaging de referência que o diferencia, destacando-o dentre os outros 
packagings da política italiana. O uso institucional de um blazer ou de um jaquetão azul-
escuro ou de um tom mais claro - pictoricamente vivo - se encaixa em um espaço da 
moda muito específico e completamente diferente do anterior, dominado pelas cores 
foscas, como o cinzento e o preto. Berlusconi explora a moda, fazendo dela um elemento 
fundamental, posto que é portador da sua mensagem, uma mensagem que quer dar um 
corte às imagens maçantes e pálidas da política e dos políticos do passado, perspectivando 
uma inédita e original mudança de rota. Com esta nova “embalagem”, que é utilizada para 
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estabelecer um diálogo entre o objecto e o usuário, Berlusconi incentiva os consumidores 
a comprar o produto, ou seja, ele próprio, através do consenso eleitoral. 
O tema do corpo, de uma forma diferente em relação aos políticos que o antecederam, é, 
portanto, para o Cavaliere, outro aspecto central da sua peculiar maneira de “fazer 
política”. Ele nunca fez nenhum mistério sobre a sua vaidade, declarando-a e ostentando-
a com orgulho. A idealização de si mesmo, de facto, leva-o não só a desenvolver e a 
disseminar uma imagem e uma ideia perfeita de si mesmo e das suas próprias acções, mas 
também a determinar um mecanismo de identificação projetiva. Ao  alimentar a ideia de 
que representa uma figura heróica, original, intocável e inacessível, provoca nos outros – 
os eleitores – um espírito de emulação. Silvio Berlusconi, dessa forma, não se propõe 
como um mito inatingível, mas tenta de todas as maneiras enfatizar a sua acessibilidade: 
todos os cidadãos, se estiverem dispostos a seguir fielmente a sua palavra, têm a 
possibilidade de atingir o seu sucesso, a sua riqueza, o seu poder e a sua celebridade de 
que o cuidado com o corpo e com o vestir é um sinal distintivo. 
Como é típico numa personalidade marcadamente egocêntrica, Berlusconi é um narciso 
incurável que depende do sucesso popular para obter energia e vitalidade:  
È importantissimo, la mattina, guardarsi allo specchio e piacersi, piacersi, piacersi. 
Se uno non si piace, comincia male la giornata, non è sicuro di sé e quindi non può 
lavorare bene, non può dare il massimo. Ogni mattina davanti allo specchio io mi 
guardo e mi ripeto: "Mi piaccio, mi piaccio, mi piaccio". Ricordatevi: se uno piace a 
se stesso, piacerà anche agli altri. (D’Anna – Moncalvo, 1994: 57)   
 
Esses discursos que parecem hoje premonitórios foram concebidos, elaborados e 
pronunciados por Silvio Berlusconi, muitos anos antes de sua entrada na política, dentro 
dos cursos que eram proporcionados para os que queriam dar os primeiros passos nas suas 
empresas, para postular a cardinalidade dos cuidados de si, educando ao sorriso e ao 
optimismo, mandamentos principais do Berlusconismo. O discurso, portanto, que o 
Cavaliere proferia nos seus seminários nos anos oitenta, quando formava os novos 
homens de Publitalia, segundo as regras do management by happiness, educando-os no 
optimismo e convidando-os a usar aquela astúcia de “veludo” que é a cortesia, a atenção 
pela aparência, pelos detalhes e pelas formas, ingredientes por ele considerados 
fundamentais para a receita irresistível do poder. Dentro de alguns anos, quando a 
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estrutura da Publitalia passar para a de Forza Italia, quando o know-how da empresa de 
publicidade for transportado para o estatuto do novo partido, esta “lição” berlusconiana 
deixará de ser aplicada a um funcionário, sendo dirigida a um candidato ou a um político. 
Os homens de Publitalia serão, portanto, subtituídos pelos homens de Forza Italia, os 
"apóstolos da liberdade", a quem é prescrito, exactamente como os seus antecessores, ter 
sempre um hálito fresco, um rosto liso, as mãos secas, o sorriso certo, um corpo elegante, 
roupas adequadas e aparência bem cuidada. 
É, portanto, mais uma vez, a experiência de Berlusconi no mundo empresarial, 
publicitário e televisivo, e especialmente na televisão comercial, em que, como vimos, a 
importância do aspecto é dominante, que origina a sua percepção do corpo. Com efeito, 
num mundo dominado pelas televisões, o elemento visual, tem mais força que o elemento 
escrito: hoje, como ontem, são mais as pessoas que olham do que as que lêem, afirma 
Marco Belpoliti, discípulo de Umberto Eco e professor de Sociologia da Literatura na 
Universidade de Bergamo, autor de um livro sobre o tema do corpo em Berlusconi: “il 
visivo possiede un'immediatezza folgorante, mentre la parola è più lenta e va masticata 
con la mente“ (Belpoliti, 2009: 85-86) 
De resto, o sociólogo americano Joshua Meyrowitz, docente de Comunicação da 
Universidade de New Hampshire, falando do meio televisivo, sem dúvida com base na 
popularidade do Cavaliere, afirmava que a televisão recriava, de uma certa forma, um 
novo ambiente, uma nova realidade que não se podia definir em termos exclusivamente 
físicos: a televisão, isto é, muito mais do que o cinema e a rádio, amplificava a ilusão do 
realismo, ostentando possuir um grau mais alto de verdade (Cf. Meyrowitz, 1995). A 
televisão, de facto, como a palavra sublinha, é só uma visão de longe, na sua evolução. 
Dessa forma, na televisão, o privado é público: a presença física, os discursos, a postura, 
o vestuário, os gestos estão sob o olhar directo e próximo do espectador que convive “de 
longe” com as personagens televisivas – actores, políticos ou pessoas comuns. Desse 
modo, há quase uma evolução paralela e imperceptível entre as duas partes do ecrã. 
Utilizando a expressão de Nicholas Mirzoeff, podemos definir a reprodução televisiva 
como um complexo evento visual em contínuo progresso que o espectador vive no seu 
“fazer-se” (Cf. Mirzoeff, 2001). Daí a importância do corpo. Observa, mais uma vez 
Marco Belpoliti que com a televisão, “il corpo del politico, del leader, vale solo per sé, ha 
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senso e significato solo rispetto alla propria esistenza materiale. Non è più un corpo 
simbolico, non rinvia ad altro. Per questo deve essere curato, controllato, corretto 
attraverso il continuo ricorso alle tecnologie estetiche, compresa la chirurgia”. (Belpoliti, 
2009: 94) 
E se, até 1988, “operar” sobre o corpo de Berlusconi, queria dizer manipular as 
fotografias através do retoque para esconder, por exemplo, o problema da calvície ou 
“disfarçar” um nariz grande demais, a partir dos anos '90, dietas, ginástica, jogging, por 
um lado, e lifting, lipo-aspiração e transplante, por outro, tornam-se numa preocupação 
central do seu cotidiano:  “L'aspetto strumentale – migliorare il proprio corpo sotto il 
profilo estetico -si connette a quello emotivo: ci si sente più sicuri di se stessi dopo 
l'ultimo intervento, più soddisfatti” (Belpoliti, 2009: 130). 
É por isso que a figura simbólica de Berlusconi é fortemente relacionada com a aparência 
e a fé quase total na imagem. Ele deve, predominantemente, aparecer no seu melhor: bem 
vestido e penteado, em forma, sorridente, seguro de si, possivelmente escondendo as 
rugas com cremes ou efeitos fotográficos usados normalmente pelos divos e divas do 
cinema. Berlusconi, de facto, revolucionou a imagem do homem político italiano, tal 
como ele era encarado no passado:  
Il premier-tycoon ha sempre avuto una cura maniacale per la forma e per l'aspetto 
fisico. Agli esordi, non esitava a farsi riprendere impudicamente in maglietta e 
calzoncini corti, mentre praticava  (o fingeva di praticare) lo jogging, seguito da un 
codazzo di fidati e fedeli accompagnatori.  In confronto a una vecchia classe politica 
tendenzialmente sedentaria e incline all'obesità, anche quello è stato in qualche modo 
un segnale di cambiamento e di novità. Un giovanilismo di maniera, ricercato ed 
esibito ma comunque funzionale a interrompere una polverosa galleria di politici per 
lo più falsi e parrucconi. (Valentini, 2009: 92) 
 
Ao mesmo tempo, é notável a importância que o ex-primeiro-ministro dá à sua cuidadosa 
maneira de vestir. Recém-chegado à política, em 1994, o Cavaliere sentiu a necessidade 
de mostrar-se em fatos, de gravata azul com bolinhas brancas, como para tranquilizar os 
eleitores, fornecendo de si uma imagem de confiança, composta e respeitável. Depois, ao 
longo dos anos, passou a adoptar uma roupa mais desportiva e mais casual: camisa 
aberta, pulover azul, fato de treino e ténis ou t-shirt e camisola sob o casaco, até a famosa 
bandana, exibida com ousadia para esconder mais um transplante de cabelo. Na já 
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mencionada autobiografia-magazine de 2001, Una Storia Italiana, Berlusconi não hesita 
em afirmar que “suscitava qualche invidia il suo buon gusto nel vestire” (Berlusconi, 
2001: 9). 
Faz parte dessa vontade de aparecer a sua propensão para a cirurgia estética: lifting, 
transplante de cabelos e lipo-aspiração, para além da sua manicura diária, os seus 
cuidados médicos e a sua notória repulsão pela barba. A juventude é, por isso, para ele, 
um valor e uma obsessão e o corpo afirma-se como um meio de comunicação, cuja 
mensagem revela a necessidade de exorcizar a imagem senil, tanto em comparação com 
os líderes mais jovens – pense-se, por exemplo, no actual chefe do centro-esquerda e 
primeiro-ministro, Renzi, - com pouco mais de quarenta anos ou em políticos 
internacionais (Obama, em primeiro lugar) certamente mais novos - quanto em relação a 
um futuro na política, que não tem intenção de abandonar. Além disso, conhece-se o 
extremo cuidado dos seus colaboradores mais próximos no sentido de garantirem que as 
suas imagens, em fotos e em vídeo, não mostrem os sinais da idade, proporcionando uma 
imagem juvenil e vitalizadora. O objectivo não é só evitar aparecer idoso, mas sim 
mostrar-se jovem. E a melhor maneira é tentar apresentar-se publicamente com os jovens, 
especialmente, as jovens, como discutimos amplamente nas páginas anteriores, deixando-
se fotografar no meio da multidão de rapazes e raparigas em situações festivas. 
E se a exibição do corpo em Mussolini estava relacionada com a vontade de ostentar o 
vigor e a virilidade masculina, em Berlusconi, curiosamente, a atenção pelo aspecto físico 
parece realizar-se através de modalidades e características tipicamente femininas. O corpo 
do chefe, sugere Marco Belpoliti, é um corpo de pin-up, um corpo transgender: “in 
Berlusconi convivono due aspetti che le fotografie evidenziano: la natura femminile della 
pin up, che muove l'eccitazione come promessa e insieme la natura dell'avventuriero.” 
(Belpoliti, 2009: 64) e sucessivamente acrescenta: “Silvio Berlusconi è una donna che 
cura la propria immagine partendo da quel bene prezioso che è il suo corpo”. (Belpoliti, 
2009: 74). 
O ditador fascista foi o primeiro líder político da história italiana que respondeu à 
calvície, raspando o crânio, dando o exemplo de uma nova virilidade marcial ao italiano 
de sexo masculino; Silvio Berlusconi, não sendo capaz de suportar a perda do cabelo, 
considerado, como repara Belpoliti, um instrumento tradicional de sedução feminina, 
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recorreu, ao contrário, ao transplante e à tintura do cabelo, demonstrando aquela atenção à 
aparência exterior, típica das mulheres ou das novas gerações que depilam o tórax ou 
recorrem à cirurgia estética, interpretando à sua maneira, então, a redefinição da imagem 
masculina que há muito tempo estava em vigor nas sociedades ocidentais. 
Fala-se aqui, obviamente, não de um aspecto anatómico, mas sim de uma prática de 
oscilação contínua entre formas e identidades pessoais que vão do masculino para o 
feminino e do feminino para o masculino, proporcionando, de facto, uma nova estética, 
que implica uma mudança contínua dos sinais de sexo, como maquiagem ou o cuidado 
excessivo com o cabelo. Afirma-se, portanto, em Berlusconi, uma dupla natureza 
masculina e feminina, começando com o uso de make-up a que se submete 
constantemente antes das suas aparições na televisão ou nas intervenções públicas. Não 
surpreende, assim, que o Cavaliere, tal como uma estrela de cinema, seja sempre seguido 
por um grupo de maquilhadores. É com base nestas afirmações que Belpoliti postula uma 
certa ambiguidade da imagem de Berlusconi, já que se verifica uma tendência para a 
“transexualização” presente nas sociedades ocidentais a partir dos anos '80. Esta 
tendência tem como modelos de referência personagens como David Bowie, Boy George 
ou Michael Jackson, cujo aspecto andrógino é uma atitude contra a masculinidade ou a 
feminilidade: não é por acaso que, em 1984, o cantor Dee Snider é eleito a “mulher” mais 
elegante do ano. 
E, de resto, já Rodolfo Valentino misturava o seu machismo com uma ternura quase 
feminina. Observa o já mencionado Lorenzo Bernini, referindo-se ao Cavaliere: “è un 
uomo che dalle donne che tanto ama ha imparato ad aver cura del suo corpo e ad usarlo 
come strumento di seduzione politica” (Ginsborg-Asquer, 2011:16). Daí a necessidade de 
equilibrar o feminino da sua postura e do seu modo de se apresentar, com anedotas e 
piadas com que o Berlusconi macho precisa de afirmar a sua parte masculina. Talvez 
resida aqui um dos segredos da sua popularidade: se, por um lado, consegue cativar a 
simpatia do público feminino - donas de casa, operárias, funcionárias, jovens e menos 
jovens – muito mais sensíveis que os homens aos cuidados do corpo, do rosto, da maneira 
de vestir, ao aspecto da sedução e da aparência, por outro, interpreta o sonho, já não 
muito secreto, dos homens italianos: um corpo sempre jovem e continuamente 
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“renovado”. Na verdade, um rosto envelhecido e enrugado faria com que perdesse o 
poder de atração que o caracteriza. 
 
3.5. O ANTI-BERLUSCONISMO COMO FUNDAMENTO DO 
BERLUSCONISMO 
É um facto que, no período compreendido entre 1994 e 2014, até ao aparecimento de 
Matteo Renzi, o actual primeiro-ministro italiano, Silvio Berlusconi constituiu o centro 
absoluto da política nacional italiana: não só no centro direita, que tem nele o seu 
indiscutível líder, mas também no centro-esquerda, cuja fraca identidade, ao longo desses 
anos, encontrou no anti-Berlusconismo, um elemento central de coesão. Portanto, pelo 
menos até o aparecimento da nova estrela da política, Matteo Renzi, a política italiana, 
por afirmação ou negação, rodou à volta do Cavaliere. Este fez do anti-Berlusconismo 
dos seus adversários um recurso fundamental do Berlusconismo: a sua força, portanto, 
corresponde à fraqueza dos seus antagonistas, ganhando, por méritos próprios, mas 
também por deméritos alheios. 
Dotado de enormes capacidades comunicativas, verbais e não verbais, Berlusconi, 
alternando tons radicais e provocatórios com tons pacatos e tranquilizadores, conseguiu 
criar um movimento político novo, propondo-se como uma nova referência para uma 
população eleitoral cansada e desmotivada que já não se sentia mais representada pelos 
partidos tradicionais que tinham mostrado a sua substancial inaptidão em evoluir 
paralelamente aos tempos e às circunstâncias. Nesse contexto, o Cavaliere, com a sua 
entrada na política, não só postula a modernidade do seu partido, mas, por oposição, 
sublinha também, por um lado, a incapacidade dos velhos partidos de governo, 
enfraquecidos pelos escândalos de corrupção, de serem dignos de confiança e, por outro, 
reactiva o receio do comunismo como ideologia portadora de risco de pobreza e penúria. 
É também com base nessa desconfiança alimentada que muitos eleitores votaram no seu 
partido, visto como a única das possibilidades viáveis. A ascensão ao poder de Silvio 
Berlusconi aparece ligada, portanto, para além das suas evidentes qualidades, por um 
lado, ao choque causado pela ruinosa queda da Primeira República e, por outro, ao 
anticomunismo sempre presente nos italianos e que o Cavaliere soube detectar e 
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exacerbar. O medo de um regresso aos velhos partidos corruptos da Primeira República 
ou de um triunfo da esquerda induziu a maioria dos eleitores a escolher uma solução 
personalista e carismática: exactamente o tipo de solução política proposta com absoluta 
convicção e grande eficácia por Silvio Berlusconi que, intuindo as necessidades dos 
italianos, “oferecia” um inédito projecto político adequado à nova situação do país. 
Giovanni Siri, docente de Psicologia da Personalidade e dos Consumos da Universidade 
de Génova observa a esse propósito:  
In tempi di pericoli e di ansia, ciascuno pensa anzitutto per sé, il che in una certa 
misura è normale. Il quadro complessivo che emerge è comunque di forte tensione e 
di autoprotezione, che si esprime in una crescita di diffidenza, paura e chiusura, 
associate a una mentalità poco aperta e a un’ansia impulsiva di avere rapidamente 
sollievo con l’affidarsi a qualcuno. (Amadori, 2009: 44) 
 
O trauma, portanto, causado pela queda do sistema dos partidos tradicionais, se, por um 
lado, aumentou a desconfiança relativamente às velhas ideologias, por outro, estimulou a 
certeza e a opinião de que uma resposta rápida e eficaz só poderia chegar de uma forte 
personalidade, suficientemente carismática que pudesse eliminar qualquer medo, 
consolidando um novo poder não relacionado com o passado. E se, por um lado, Silvio 
Berlusconi, dotado de uma formidável intuição pessoal, tinha percebido que tinha 
chegado o momento para apresentar uma formação política com características 
inovadoras, o centro-esquerda não compreendia que a sociedade italiana estava a 
transformar-se, tornando-se mais rica e cada vez mais virada para o consumismo e o 
hedonismo. Dessa forma, a esquerda continuava a ser vista pelos eleitores como portadora 
de uma vetusta abordagem dogmática e ideológica – uma ideologia vista quase como 
soviética e próxima do sindicalismo – que, obcecada pelo politicamente correcto, contra 
certas afirmações populistas de Berlusconi, opunha uma atitude cultural de superioridade 
que tendia a atrair a antipatia dos eleitores. O mesmo Cavaliere, interpretando essa 
antipatia, assim afirma: “Noi non riconosciamo in voi nessuna superiorità morale. Non 
siete affatto la parte diversa, la parte sana, la parte migliore del Paese, come ancora 
cercate di far credere.” (Berlusconi, 2000: 96) 
De resto, a atitude dos partidos e das coligações adversárias que se sucederam nas 
competições eleitorais contra o Cavaliere ou, com base neste sentimento de superioridade 
moral e antropológica, subestimaram a sua força, evidenciando os aspectos “clownescos” 
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da sua liderança ou, pelo contrário, sobrestimaram-no, exagerando a natureza mediática 
do seu poder. Numa primeira fase, de facto, ele é tratado com uma certa superioridade, 
quase como um outsider exótico e folclórico, mas, num curto prazo de tempo, assiste-se a 
uma notável mudança de registo: Berlusconi continua a ser julgado pelos próprios 
adversários como não credível, expressão mais de uma lógica espectacular e publicitária 
do que uma lógica propriamente política, mas começa a ser considerado temível. Na 
construção discursiva à volta de Berlusconi, oscila-se, portanto, entre opiniões que o 
pintam como um antagonista político, gigante de negatividade, e outras que o 
ridicularizam. Em ambos os casos foi ignorado o novo contexto histórico em que se agia e 
o inédito tecido social com que se interagia, não tendo em conta o facto de que Silvio 
Berlusconi e Forza Italia não foram uma excepção da história republicana, mas sim uma 
criação, uma consequência e uma evolução da história italiana, à qual a esquerda italiana 
não conseguiu prontamente adaptar-se.  
A partir daí, por conseguinte, o centro-esquerda escolheu dois tipos de abordagens, muitas 
vezes sobrepostas: por um lado, preferiu ser cúmplice do Berlusconismo, favorecendo um 
ambíguo clima de conivência; por outro, ignorou-o, considerando-o um perigo passageiro 
que o tornava quase como uma espécie de sombra inominável da política italiana. Essas 
incertezas e atitudes hesitantes e contraditórias dentro da mesma esquerda traduziram-se 
numa substancial inaptidão em assumir comportamentos que fossem de clara oposição ao 
Berlusconismo, mesmo nos anos em que o centro-esquerda esteve no poder. Silvio 
Berlusconi, assim, desfruta dessa fraqueza e utiliza-a como um ponto de força da sua 
maneira de fazer política. Fala, assim, de ameaça comunista. 
E é curioso que, apesar do desaparecimento nacional e internacional quase total do 
Partido Comunista, Silvio Berlusconi, julgando-o ainda em plena actividade, considera-o 
o grande derrotado da história, mas também um injusto sobrevivente daquele sistema de 
poder e corrupção da Primeira República italiana que, mesmo partilhando do mesmo 
clima de ilegalidade da época, tinha conseguido ultrapassar praticamente ilibado o 
escândalo descoberto por Mani Pulite. Para Berlusconi, portanto, o fim do comunismo 
não implicou o fim dos comunistas como grupo de poder coeso e influente, elitista e auto-
referencial quer no plano intelectual, quer na gestão do poder:  
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La sinistra comunista, in decenni, è riuscita a costruirsi un blocco sociale, penetrando 
in tutte quelle che Gramsci chiamava le “case matte” del potere. La sinistra ha troppo 
in Italia: hanno la scuola, le università, i giornali, le televisioni, i sindacati, i patronati 
(punti di propaganda straordinari), la Magistratura (non parlo della Corte 
Costituzionale), il governo di 16 Regioni su 20, di 77 Province su 110, di circa 6500 
Comuni su 8000. Ebbene, se gli diamo anche la maggioranza in Parlamento e il 
Governo del Paese, saremo al regime. (Berlusconi, 2000: 109) 
 
Daí, portanto, a demonização da esquerda, por ele sempre chamada de modo depreciativo 
“os comunistas”, se bem que, como foi dito em Itália, o Partido Comunista (PCI), no 
tempo em que o Cavaliere entrou na política, quase já não existia. O PCI tinha nascido 
em 1921, de uma cisão da esquerda do Partido Socialista Italiano (PSI), liderada por 
Antonio Gramsci, ganhando ao longo dos anos a confiança de muitos italianos. Em 1976, 
de facto, o PCI conseguiu quase 35% dos votos, tornando-se no maior partido comunista 
do Ocidente. Em 1991, porém, com a queda do muro de Berlim e a dissolução da União 
Soviética, o grande PCI se desmembra, dando origem ao Partito Democratico della 
Sinistra (PDS), Partido Democrático da Esquerda, que posteriormente passou a chamar-se 
Democratici di Sinistra, DS, Democratas de Esquerda, e que hoje é o Partito 
Democratico (PD), tomando progressivamente distância do comunismo. Dessas 
sucessivas cisões nasceram também o Partito della Rifondazione Comunista (PRC, 
Partido da Refundação Comunista) e o Partito dei Comunisti Italiani (PdCI, Partido dos 
Comunistas Italianos) que, contudo, alcançavam percentagens de voto muito baixas. 
Apesar disso, Silvio Berlusconi não hesita, ignorando o dado histórico, em apresentar “os 
comunistas” como um perigo e uma ameaça, atacando duramente toda a esquerda e os 
seus eleitores. O Cavaliere, de facto, quando fala de comunistas e comunismo, ultrapassa 
a dimensão temporal e os próprios eventos são apresentados como uma continuidade em 
que passado e presente se confundem. É assim que, desde o seu primeiro discurso como 
político, “os comunistas” não serão só um ponto central da sua narrativa, mas uma das 
explicações – talvez a determinante – da sua entrada na política: a missão de salvar a 
Itália dos “comunistas”. De resto, frisa o jornalista do Corriere della Sera, Beppe 
Severgnini que a escolha da palavra “comunista” não é por acaso: “La maggioranza degli 
italiani non ama il vocabolo: sa di fallimento storico e di altruismo obbligatorio, che va 
contro qualsiasi istinto nazionale. Berlusconi lo sa, e ci gioca.” (Severgnini, 2011: 30). 
Fala-se, portanto, com a mesma intensidade, do comunismo russo que matou 100 milhões 
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de pessoas e do perigo que em 1994 a Itália corria com a eventual vitória dos 
“comunistas”, ignorando voluntariamente todas as diferenças de evoluções dentro das 
esquerdas e criando uma certa equivalência entre o estalinismo e a esquerda com que 
Romano Prodi duas vezes ganhou as legislativas, útil para perspectivar espectros 
evocativos de um clima obscuro e ameaçador que, apresentando uma situação de medo e 
perigo, requer a sua intervenção, como uma acção devida à sua capacidade de prevenir, 
que precede a tomada de consciência dos outros. Ou seja: salvar os outros de um perigo – 
o risco comunista - que só ele capta e enfrenta antes dos outros, de maneira a derrotá-lo. 
O termo “comunista”, portanto, é esvaziado do seu conteúdo efectivo e concreto e é 
transformado, como a palavra “judeu” para um nazi, numa pura marca de infâmia, de 
“passadismo”, funcional à propaganda e à invectiva, operando aquela que Guy Debord 
define como “uma manipulação permanente do passado, não só nos significados mas 
também nos factos.” (Debord, 2012: 67) 
Contra o que Berlusconi considerava velho e perigoso, o centro-direita propunha uma 
série de claras inovações: em primeiro lugar, bem antes da divulgação de ideologias, 
visões e programas de governo, sugeria-se uma identificação directa entre o símbolo 
eleitoral e o líder Silvio Berlusconi, permitindo, dessa forma, um imediato e fácil 
reconhecimento pelo potencial eleitor. A centralidade do candidato a primeiro-ministro 
configura-se como uma autêntica marca, uma figura de síntese de visões e programas, 
verdadeiro ponto de atracção para adquirir o consenso dos votantes. Pelo contrário, a 
esquerda nunca seguiu os seus adversários nessa estratégia. Se, por um lado, desde 1994, 
o centro-direita apostou sempre e claramente num único candidato – Silvio Berlusconi –, 
o centro-esquerda nunca indicou um líder único, desorientando os eleitores que, nas 
urnas, não encontravam uma clara referência ao chefe da coligação. Não se apresentava, 
portanto, aos eleitores, uma identificação de quem chefiava a coligação, que parecia quase 
como um automóvel sem condutor ou com muitos condutores. E se, na direita, sempre 
prevaleceu a tendência a agregação, a propensão da esquerda para a divisão nunca teve 
excepções, não conseguindo alcançar um programa coeso e comum de oposição ao 
Berlusconismo. Assim, uma parte da esquerda sempre se mostrou demasiado próxima do 
extremismo, não amadurecendo uma cultura de governo, nem cultivando a vontade de 
formar uma coligação que, por si, pudesse competir com a do Cavaliere; uma outra parte, 
a mais moderada, aparecia pouco oposicionista e muito conciliadora, desprovida de uma 
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identidade própria e de uma estratégia clara, revelando-se quase uma versão light do 
Berlusconismo, sendo que os eleitores preferiam a versão original. 
Outro elemento de fraqueza do centro-esquerda é a chamada linguagem codificada. Se, 
como já tivemos ocasião de verificar, Silvio Berlusconi usa uma linguagem simples e 
directa, extremamente eficaz, os políticos de centro-esquerda sempre foram acusados de 
usar uma linguagem críptica, pouco compreendida pela maioria das pessoas, o chamado 
politichese, que, desde a sua entrada na política, Berlusconi tinha combatido, com 
sucesso. O historiador Nicola Tranfaglia, ele mesmo deputado em 2006 pelo Partito dei 
Comunisti Italiani, fazendo quase auto-crítica, a propósito da linguagem da esquerda, 
observa:  
Solo tante parole, tante analisi che hanno il sapore di un tempo passato, un modo di 
comunicare obsoleto, in un paese che si è abituato alla comunicazione semplice del 
linguaggio di Berlusconi. La sinistra sembra non accorgersi dei cambiamenti 
intervenuti nella società, nei bisogni dei giovani, che non sono più quelli di trent’anni 
fa. (Tranfaglia, 2009: 180) 
 
A esquerda parece, assim, incapaz de relacionar-se e adaptar-se à realidade, filtrada 
sempre através dos seus vetustos esquemas ideológicos e, propõe, por isso, soluções 
confusas para problemas complexos, sem clareza, nem optimismo, nem entusiasmo. 
O problema do centro-esquerda e do seu maior partido – o Partito Democratico – durante 
os anos do Berlusconismo, pareceu ser um problema de cultura política e de 
representação da realidade: a queda do muro de Berlim tinha repentinamente aberto um 
período de reflexão para o Partito Comunista Italiano, histórico partido da esquerda 
italiana. Era necessária uma reformulação da sua identidade, do seu sistema de valores 
através de um novo projecto político com ideias, estruturas e pessoas inovadoras. E, à 
parte o nome novo, isto não aconteceu. Eliminou-se o adjectivo “comunista” do nome, 
substituído por um mais genérico “democrático”, inspirado num modelo americano, mas 
as estruturas, ideias e pessoas ficaram as mesmas, não propiciando, assim, uma 
regeneração cultural que colocasse o partido em plena sintonia com as novas tendências e 
códigos culturais da sociedade italiana, mostrando ter pressupostos novos para se 
confrontar com as transformações sociais, económicas e culturais que se realizavam na 
altura no país e não se fechar numa cansada repetição dos próprios traços distintivos. 
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Mas não só nos propósitos a esquerda falhou. É possível, de facto, identificar outras 
responsabilidades a seu cargo: em primeiro lugar, a de não ter realizado, mesmo nos anos 
de poder com Romano Prodi como primeiro-ministro, alguns pontos considerados 
importantes pelos seus eleitores, medidas corajosas e incisivas não só no âmbito das infra-
estruturas, dos direitos civis, da educação, da formação e da investigação, desde sempre 
temas muito sensíveis para a esquerda, mas também num âmbito que, com a entrada na 
política de Berlusconi, se tinha tornado central. Trata-se, em primeiro lugar, do conflito 
de interesses do Cavaliere, mas era necessário pugnar também por uma normalização do 
sistema rádio-televisivo, por uma regulação do mercado da publicidade; em suma, 
assuntos que nunca foram resolvidos e que, de facto, eram matéria de discussão entre 
berlusconianos e antiberlusconianos. A esquerda, portanto, apresentava-se escassamente 
eficaz na sua oposição, deixando vir à superfície toda a incerteza e fragilidade do 
processo de coesão entre os vários partidos da coligação que, cada vez mais, se afastavam 
das massas e das bases territoriais, cujas necessidades e exigências antigamente tinham 
interpretado. Evidenciava-se, dessa forma, um enorme desnível entre a força da esquerda 
junto das classes intelectuais e da classe média produtiva. Esta última era dominante no 
país e, perante ela, Berlusconi, através do uso maciço das suas televisões, tinha 
conseguido ser mais eficaz. Pelo contrário, ao Partito Democratico faltava perfil 
identitário, consciência de si, enraizamento social e territorial, força de choque. Não 
conseguia entrar no coração das pessoas, viver a sua dimensão real, falar a sua linguagem, 
conhecer os seus hábitos e frequentar os seus lugares. O político e sociológo Luca Ricolfi, 
membro da European Academy of Sociology, assim opina: “la sinistra, a differenza di 
quella inglese a metà anni novanta non ha ancora voluto compiere la sua rivoluzione 
antisnob…il primo problema della sinistra italiana è la sua immagine elitaria e 
antipopolare, il suo presentarsi come una squadra di pensatori illuminati che sanno quale 
sia il bene del Paese” (Ricolfi, 2008: 55). 
Mas os inimigos que Silvio Berlusconi identifica não são só “os comunistas”. 
Paradoxalmente, o Cavaliere reconhece como inimigas até algumas instituções que não 
raramente são alvo dos seus ataques: apelando-se, por exemplo, à soberania popular, o 
Parlamento, visto como um obstáculo à realização dos seus projectos, é frequentemente 
atacado, com expressões que retomam a tradicional desconfiança dos italianos em relação 
ao Estado, as suas entidades, as suas leis:  
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Se lo Stato ti chiede un terzo di ciò che con tanto sudore, tanta fatica e tanto 
sacrificio hai guadagnato, ti sembra una cosa giusta. Se ti chiede, come oggi chiede, 
normalmente, il 50%, ti sembra un furto. Se ti chiede il 60%, come è la situazione di 
quei commercianti, di quei professionisti, che vogliono essere in regola e rispettano 
tutte le leggi, è una rapina di Stato! Molte imprese fanno fatica a continuare: per loro 
lo Stato è criminogeno. (Berlusconi, 2001: 51) 
 
Silvio Berlusconi não aceita a paridade dos três poderes do Estado – legislativo, judiciário 
e executivo – querendo que os primeiros dois sejam submetidos a este último, controlado 
assim directamente pelo Governo. E se os membros do parlamento, regularmente eleitos 
pelos italianos, são considerados personagens sem um verdadeiro trabalho, que nunca 
fizeram nada sério na vida, o ataque mais feroz é contra os magistrados, acima de tudo 
quando estes revelam a vastidão da corrupção que envolve as diversas actividades do 
Cavaliere. Será esse o momento em que o perigo comunista será identificado não só 
como intrínseco na oposição de um partido ou coligação política, mas até no seio da 
justiça italiana. A partir desse momento o duplo perigo comunista – na política e na 
magistratura – será um tema dominante da sua propaganda: “La sinistra ha messo in 
pratica quello che, in tutti i regimi comunisti è stata la regola: l’utilizzo della giustizia a 
fini di lotta politica.” (Berlusconi, 2001: 144) 
É dessa maneira que os inquéritos judiciários e os processos a cargo do ex-primeiro-
ministro são por ele encarados como uma ulterior prova da obra de pressão exercida em 
Itália pelos poderes públicos, a magistratura neste caso. Aparece, aqui, outro elemento 
determinante do Berlusconismo: o apresentar-se como objecto de perseguição judiciária. 
Os numerosos casos judiciários do Cavaliere, perspectivando o fantasma da perseguição, 
adquirem um significado político, porque atingir Berlusconi, ponto de referência 
insubstituível do centro-direita, quer dizer atingir uma inteira coligação, deixando sem 
representação milhões de eleitores italianos. 
É com base nesta “mitologia” que se afirma a imagem devidamente cultivada, de vítima. 
O filósofo Norberto Bobbio observa a este propósito: “Silvio Berlusconi ha capito 
benissimo che uno dei mezzi più efficaci per promuovere un facile consenso è quello di 
farsi passare per vittima della malvagità altrui, di farsi compatire come capro espiatorio di 
un’immensa congiura.” (Bobbio, 2008: 39) Através da vitimização, Silvio Berlusconi 
tende a inspirar nos seus apoiantes compreensão, participação, solidariedade. Ele é vítima 
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dos inimigos políticos, dos jornalistas, do fisco e dos juízes. A declaração pública de 
vítima serve para transmitir a mensagem de ser pessoalmente empenhado quase como 
único paladino numa luta inevitável pela defesa da liberdade. 
É assim que mais de vinte anos da história política italiana, que tiveram o Cavaliere como 
protagonista, estão constantemente marcados pela denúncia da perseguição judiciária e do 
complô político ao ponto de Berlusconi considerar-se o maior perseguido pela 
magistratura de todas as épocas, de toda a história dos homens em todo o mundo. É dessa 
forma que Berlusconi pode difundir a ideia - não verídica como vimos nos anteriores 
capítulos -, de que os seus problemas com a justiça começaram com a sua entrada na 
política e que os processos seriam um meio para acabar com a sua carreira política. 
Giovanni Valentini de La Repubblica pensa de forma completamente oposta:  
Berlusconi non è perseguitato dalla Giustizia perché è entrato in politica, bensì, è 
entrato in politica per non essere perseguitato dalla Giustizia: tanto da aver fatto 
approvare dalla sua maggioranza in Parlamento una serie di leggi che hanno abolito a 
posteriori alcuni reati di cui era accusato e, da ultimo, il Lodo Alfano (già Lodo 
Meccanico e poi Schifani) che assicura l’impunità a lui e alle più alte cariche dello 
Stato per tutta la durata del mandato. (Valentini, 2009: 88) 
 
O vitimismo, portanto, serve a Berlusconi para vários fins: negar os seus problemas com a 
justiça; justificar as tentativas de escapar aos processos, criando leis ad personam 
concebidas para o efeito; suscitar na opinião pública dúvidas sobre os magistrados; 
justificar as promessas falhadas e os seus erros, afirmando que a justiça não o deixa 
operar; alimentar a contraposição entre as coligações, transformando o adversário em 
inimigo, apelando à luta contra o mal e envolvendo directamente os eleitores. 
Sintomático dessa atitude é o episódio, já comentado anteriormente, que ocorreu em 
Milão, no mês de Dezembro de 2009, quando, depois de uma manifestação do seu 
partido, Silvio Berlusconi foi agredido e ferido, sendo atingido no rosto por uma pequena 
estátua de gesso, réplica do célebre Duomo de Milão. A ocasião não foi politicamente 
perdida e se falou de uma campanha de ódio, alimentada pelos jornalistas, pelos 
magistrados e pelos partidos de oposição: a palavra “ódio” tornou-se, assim, na palavra-
chave pela legitimação da vitimização. Não é por acaso que, na altura, Silvio Berlusconi, 
para se contrapor a esse “ódio” fomentado pelos inimigos, propôs um “partito 
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dell’Amore” que, contudo, uma vez passado o sensacionalismo mediático, ficou sem 
efeito. 
 
3.6. BERLUSCONISMO E RELIGIÃO: UMA RELAÇÃO 
COMPLEXA 
O apelo anticomunista do Cavaliere não foi em vão e, já nas primeiras eleições a que se 
apresentou, a sua coligação conseguiu atrair quase dois terços do voto dos católicos. 
Entende-se, portanto, que no interior do modelo cultural proposto pelo Berlusconismo, 
um papel de primeiro plano foi desempenhado pela convergência, por vezes oportunística, 
com algumas posições da Igreja Católica, acima de tudo no âmbito educativo e sanitário, 
não ignorando também a forte influência que a Igreja tinha sobre as decisões políticas, 
especialmente no que dizia respeito à instituição familiar e à bioética.  
Desde o fim da Segunda Guerra Mundial, com a dissolução da Monarquia e a instauração 
da República, em 1946, a Igreja, receosa da crescente pressão exercida pelo Partido 
Comunista junto do povo e dos processos em curso de laicização da sociedade civil, 
encontrava na Democrazia Cristiana (D.C.) o seu baluarte na defesa dos valores católicos 
na vida política e social: memoráveis foram, nesse sentido, as batalhas travadas para 
impedir a legalização do divórcio e do aborto. O conúbio entre a Igreja Católica e o 
partido de inspiração cristã manteve-se até ao fim da Primeira República, quando o 
escândalo Mani pulite desintegrou a D.C., obrigando a Igreja Católica a procurar um 
outro interlocutor capaz de defender e garantir algumas das suas instâncias. Nasce, neste 
contexto, uma frutuosa convergência com Forza Italia, o novo movimento político 
berlusconiano, buscando, por outro lado, encontrar uma legitimação ideológica sólida e 
efectiva através do consenso dos católicos. 
Assim, cerca de duas semanas depois da entrada do Cavaliere na política, no dia 10 de 
Fevereiro de 1994, o cardeal Silvio Oddi saúda positivamente a discesa in campo de 
Silvio Berlusconi com palavras de louvor: “Ritengo che Silvio Berlusconi riuscirà ad 
ottenere la fiducia degli elettori. E, una volta al governo, troverà la risposta adeguata ai 
problemi dell’Italia.” (Biagioli, 2013: 159)  Para além disso, declarando-se favorável a 
uma coligação com a direita da Alleanza Nazionale, partido nascido das cinzas do 
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fascismo, apela ao anticomunismo de Berlusconi, afirmando: “A me piacciono le scelte di 
campo nette. Berlusconi l’ha fatto, schierandosi contro la sinistra e io credo che sia giusto 
dargli fiducia.” (Biagioli, 2013: 163) 
Mesmo após as vitoriosas eleições de Março de 1994, no domingo de Páscoa, no dia 3 de 
Abril, na revista Roma Sette, semanário do diário Avvenire, em conjunto com o 
Osservatore Romano, jornal de referência dos católicos italianos, comentando o voto, 
celebrado na semana anterior no seu editorial chamado “È tempo per tutti di guardare 
avanti”, o vaticanista Paolo Castiglia aclama o triunfo de Berlusconi, definindo o seu 
partido, Forza Italia, “giovane ed efficace”. Para além disso, avalia positivamente o 
programa do Cavaliere porque “ha messo in prima linea l’importanza della famiglia e non 
ha taciuto la tradizione cristiana dell’Italia.” (Valente, 2010: 37). 
Será o início de uma relação duradoura e proveitosa pelo menos até aos finais de Março 
de 2009, quando, no Osservatore Romano, periódico oficial da Santa Sé, aparece um 
artigo encomiástico sobre o primeiro congresso do Popolo della Libertà (P.D.L.), a nova 
formação política sempre chefiada por Silvio Berlusconi, a que confluía o inteiro partido 
de Forza Italia e outras componentes do centro-direita italiano. O P.D.L. é descrito, por 
Marco Bellizi, colunista político do Osservatore Romano, como um partido forte que 
aparece: “maggiormente in grado di esprimere i valori comuni della popolazione italiana, 
tra i quali quelli cattolici costituiscono una parte non secondaria.” (Bellizi, 2009) 
De resto, os sinais de disponibilidade que Silvio Berlusconi oferecia à Igreja foram 
evidentes desde a sua entrada na política: da isenção do pagamento do ICI, equivalente do 
IMI, o imposto municipal sobre imóveis, para os edifícios ecclesiásticos aos incentivos 
financeiros outorgados às escolas privadas – a maioria delas católicas – até o tratamento 
especial reservado aos docentes de religião do ensino público. 
Não menos importantes aparecem outros aspectos éticos e simbólicos, ligados à esfera da 
vida e da sexualidade. Neste contexto vale a pena mencionar algumas campanhas 
ideológicas em defesa da chamada família tradicional: é com esse intuito que, em 2007, 
Silvio Berlusconi adere ao Family Day, uma manifestação realizada em Roma, cujo 
objectivo, declarado no seu manifesto chamado “Piú famiglia”, era a defesa da “famiglia 
fondata sull’unione stabile di un uomo e una donna, aperta a un’ordinata generazione 
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naturale, dove i figli nascono e crescono in una comunità d’amore e di vita, dalla quale 
possono attendersi un’educazione civile, morale e religiosa.” (AA. VV., 2007) 
Assim, para além de uma série de anedotas e piadas de contéudo homófobo, numerosas, 
ao longo da sua carreira política, foram as declarações contra os casamentos 
homossexuais, como esta de Fevereiro de 2011, pronunciada num Congresso do 
Movimento dei Cristiani Riformisti: “Finché governeremo questo Paese, le unioni 
omosessuali non verranno mai equiparate alla famiglia tradizionale.” (Turano, 2011) Ao 
mesmo tempo garante o impedimento absoluto, por parte de solteiros, de adoptar, e nega a 
possibilidade de um casal, com a ajuda da ciência, poder procriar, lutando contra a 
fecundação assistida e fazendo aprovar uma lei extremamente restritiva. O mesmo 
acontece com a eutanásia. 
Na realidade, o percurso da relação entre o Cavaliere e a Igreja nem sempre foi tão linear, 
sofrendo, ao longo dos mais de vinte anos de actividade política de Berlusconi, uma série 
de mudanças ou até viragens. De facto, um motivo de forte oposição entre a Igreja e a 
política de Silvio Berlusconi derivava da diferente atitude que as duas partes tinham em 
relação ao tema da imigração. Em 2002, por exemplo, o governo liderado por Berlusconi 
aprova a lei Bossi-Fini para regulamentar a imigração, introduzindo normas sobre a 
permanência de estrangeiros em Itália, a fim de regular as políticas de imigração. A lei 
derivava o seu nome a partir dos primeiros signatários Gianfranco Fini e Umberto Bossi, 
que, no segundo governo Berlusconi, desempenhavam, respectivamente, os cargos de 
vice-presidente do Conselho de Ministros e Ministro da Reforma Institucional. A lei 
introduzia procedimentos mais restritivos do que os padrões anteriores, por exemplo, a 
expulsão com escolta até a fronteira, a autorização de residência ligada a um trabalho 
efectivo, aumentava as penas para os traficantes de seres humanos e lutava contra a 
chegada de imigrantes ilegais. A estas normas se soma o crime de cumplicidade com a 
imigração ilegal para quem levar imigrantes à Itália sem permissão de entrada, aplicável, 
portanto, a quem socorre embarcações em apuros, que estejam em situação irregular.  
Neste caso, as palavras de reprovação da Igreja pelas atitudes xenófobas da coalizão 
chefiada por Berlusconi não se fizeram esperar, sublinhando o tratamento cruel a que os 
estrangeiros eram submetidos nos centros de identificação e expulsão, onde tinham que 
permanecer por meses ou anos em condições desumanas. Para além disso, se 
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estigmatizava o afastamento indiscriminado dos desesperados que chegavam de barco – 
muitas vezes autênticas jangadas improvisadas – para fugir de uma morte segura pela 
fome, pela pobreza e, muitas vezes, pela guerra. Conformes à inspiração humanitária do 
catolicismo, as hierarquias da Igreja, portanto, sempre se empenharam em prol do 
acolhimento, da assistência e das práticas de integração dos imigrantes contra a xenofobia 
que uma parte consistente da coligação berlusconiana alimentava e difundia. 
A partir de 2010, porém, manifestaram-se outros sinais de afastamento entre a Igreja e 
Silvio Berlusconi. De facto, em coincidência com os primeiros escândalos sexuais do 
Cavaliere, o cardeal Angelo Bagnasco,  presidente da Conferenza Episcopale Italiana 
(CEI), organismo que assume um relevo importante nas relações entre o estado italiano e 
a Igreja Católica, denuncia a forte degradação da vida política italiana, tomando as 
distâncias das contemporâneas atitudes políticas, auspiciando uma classe dirigente sóbria 
e fiel a um modelo de comportamento cristão. Sucessivamente, depois da publicação de 
um vídeo em que Berlusconi contava anedotas sobre judeus e crentes, a separação tornou-
se mais profunda. 
É assim que, no mais significativo e popular semanário católico italiano, Famiglia 
Cristiana, em Agosto de 2010, aparece um editorial com o título La morale fai da te em 
que é evidente o juízo sobre o governo, falando de desastre ético, de impotência moral do 
país, de alergia à legalidade, de pretensão de impunidade total e de emergência educativa:  
Il disastro etico è sotto gli occhi di tutti. Quel che stupisce è la rassegnazione 
generale. La mancata indignazione della gente comune. Un sintomo da non 
trascurare. Vuol dire che il male non riguarda solo il ceto politico. Ha tracimato, 
colpendo l’intera società. Prevale la “morale fai da te”: è bene solo quello che 
conviene a me, al mio gruppo, ai miei affiliati. Il “bene comune” è uscito di scena, 
espressione ormai desueta. La stessa verità oggettiva è piegata a criteri di utilità, 
interessi e convenienza. (Sciortino, 2010) 
 
O artigo do director Antonio Sciortino não é só uma crítica aos efeitos do Berlusconismo, 
mas soa como a manifestação de uma necessidade urgente acompanhada por um pedido 
imperioso de renovação da classe dirigente que governe o país, a partir dos cargos mais 
altos do Estado. A fractura entre a Igreja e Berlusconi parece, dessa forma, irreversível: 
“Bisogna avere l’umiltà e la pazienza di ricominciare. Magari con uomini nuovi, di 
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indiscusso prestigio personale e morale. Soprattutto se si aspira alle più alte cariche dello 



















À luz dos capítulos anteriores parece ser um facto que a entrada de Silvio Berlusconi na 
política em 1994 mudou não só o cenário político italiano, mas também a comunicação 
política italiana e a maneira de fazer as campanhas eleitorais em Itália. Ao mesmo tempo 
é hoje absolutamente claro que o sucesso e a afirmação política do Cavaliere e do 
movimento por ele fundado, Forza Italia, são também fruto das inéditas estratégias de 
comunicação política, que Silvio Berlusconi adoptou a partir do momento em que decidiu 
candidatar-se a presidente del consiglio, em 1994. 
Nesse ano, de facto, depois da sua discesa in campo e da inesperada vitória, os 
comentadores e os estudiosos focaram a atenção sobre Silvio Berlusconi, não só dum 
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ponto de vista meramente político, como protagonista de uma grande viragem, mas 
também de um ponto de vista comunicacional, concentrando-se sobre a sua nova maneira 
de fazer comunicação política em Itália, graças não só à potência do seu “arsenal” 
mediático, mas também à sua experiência no mundo do marketing e da publicidade 
comercial. 
Numa altura em que a perda de credibilidade, para a maioria dos italianos, do conceito de 
“partido” como estrutura tradicional da democracia (consequência dos casos de corrupção 
generalizada que caracterizaram o escândalo político-financeiro de Mani Pulite) e, dentro 
de um processo de deslegitimação que trazia consigo um sentimento difundido de recusa 
da política (entendida como mediação e negociação), os próprios partidos de massa, os 
sindicatos e outras instituições de socialização, deixam de ser consensuais. Se, de facto, 
como afirma Sandro Bondi, um dos mais fiéis colaboradores de Silvio Berlusconi, 
durante os seus primeiros passos na política e várias vezes ministro em governos 
chefiados pelo Cavaliere  
Forza Italia nacque per scongiurare il vuoto determinato da un’eccezionale 
circostanza storica (il crollo delle ideologie determinato dalla caduta del Muro di 
Berlino) e dal disfacimento del sistema che aveva retto la prima Repubblica, di cui la 
falsa rivoluzione giudiziaria (Tangentopoli) rappresentò non la causa ma l’effetto 
finale. (Bondi, 2007: 3) 
 
havia também um vazio a preencher, porque a velha maneira de relacionar-se com o 
eleitorado não era mais adequada à realidade. O fim da política ideológica, a redefinição 
do voto de pertença, as novas leis eleitorais que permitiam, por exemplo, a eleição directa 
dos presidentes das Câmaras Municipais desde 1993, o cansaço relativamente ao velho 
sistema político exigiam também uma viragem.  
 
4.1. SILVIO BERLUSCONI E O USO DO MARKETING 
COMERCIAL NAS CAMPANHAS ELEITORAIS  
É neste contexto que Silvio Berlusconi, tirando partido da sua notória capacidade 
comunicativa e, aplicando os princípios do marketing e da comunicação empresarial à 
comunicação política, interpreta e encarrega-se de dar corpo ao constante pedido de 
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novidade e de vontade de participação, assumindo, na primeira pessoa, uma 
responsabilidade directa neste processo. 
Antonio Palmieri, responsável nacional do partido Forza Italia pela comunicação eleitoral 
e internet, observa sobre a forte ligação entre a política e as estratégias comunicacionais 
que presidem à experiência berlusconiana:  
 
Per un’azienda è importante avere un buon prodotto e comunicarne efficacemente 
l’esistenza al pubblico interessato: allo stesso modo le campagne elettorali azzurre 
fin dall’inizio si sono fondate su alcuni fattori, interconnessi tra loro: in primo luogo 
un prodotto valido, vale a dire un programma concreto e chiaramente definito e un 
leader candidato premier credibile, garante dell’attuazione del programma, per la sua 
storia personale e, successivamente, anche politica; un’efficace comunicazione, 
ottenuta utilizzando un linguaggio chiaro, diretto, semplice, concreto (una vera 
rivoluzione per come eravamo abituati in Italia) e applicando alla comunicazione 
politica gli strumenti del marketing: sondaggi, spot, manifesti, ecc… Programma, 
leader, linguaggio e marketing. Questa è stata la struttura della comunicazione 
elettorale di Silvio Berlusconi. (Palmieri, Comolli, Priori, Piano, 2012: 5) 
 
A anterior experiência do Cavaliere no mundo dos negócios torna-se num instrumento 
indispensável ao seu novo percurso político, pois, ela lhe permite compreender 
profundamente as mudanças e as transformações na sociedade italiana, identificando 
directamente exigências e aspirações, medos e sentimentos do povo, da mesma forma 
como criaria um produto televisivo. Assim, Silvio Berlusconi fala daquilo que considera a 
primeira viragem da sua entrada na política, a criação de uma nova linguagem:  
 
Sono stati anni di vita e fatica, che ci hanno consentito di realizzare un lavoro senza 
precedenti nel nostro Paese, dove prima di Forza Italia la comunicazione diretta con i 
cittadini veniva guardata con fastidio e sospetto dai protagonisti della vecchia 
politica, abituati ad usare un linguaggio oscuro, da addetti ai lavori, fatto per non far 
capire niente ai cittadini. (Palmieri, Comolli, Priori, Piano, 2012: 3) 
 
De facto, a história das campanhas eleitorais italianas sempre reflectiu as mudanças 
políticas, sociais e comunicativas do país. Assim, por exemplo, logo no início da 
instauração da República, com as campanhas pré-modernas, até ao fim da década de 
1960, os grandes partidos de massa – a Democrazia Cristiana e o Partito Comunista 
Italiano, essencialmente – dominavam a cena política: a sua robusta e estruturada 
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organização e a capacidade de orientar as opiniões políticas, através do fiel voto de 
pertença ideológica, permitiam aos eleitores confirmar as suas identidades sociais e 
subculturais. Nesta altura, as forças políticas comunicavam directamente com os 
militantes quer através de uma minuciosa organização no território, quer através dos 
órgãos de imprensa do partido, quer através do recurso ao voluntariado, presente na base 
de qualquer partido daquela época. 
É só com as campanhas modernas, entre 1960 e 1990, que os sistemas de comunicação de 
massa assumem um papel central: a televisão, especialmente, permite aos partidos e aos 
candidatos dirigirem-se não só ao próprio eleitorado, mas a todos os eleitores. O primeiro 
efeito imediato é uma maior “mobilidade” do voto dos eleitores que tomam em 
consideração a hipótese de fazerem escolhas diferentes das tradicionais ou das do 
costume, estimulando, dessa forma, uma maior competição entre as forças políticas.  
O aparecimento das televisões comerciais, nos primeiros anos da década de 1980, 
multiplicando os canais, multiplica também a possibilidade de os políticos se tornarem 
visíveis: assim, se por um lado, a importância do candidato é enfatizada, diminuindo a do 
partido, por outro, as televisões comerciais determinam o surgimento de um voto de 
opinião, menos militante e ideológico e mais personalizado. Este percurso de 
personalização da política é assumido perfeitamente, a partir de 1994, por Silvio 
Berlusconi que, protagonista no decénio anterior da evolução comercial dos média 
italianos, concretiza plenamente um modelo em que as técnicas da publicidade e das 
pesquisas de mercado impõem um novo padrão de comunicação política. 
Conforme tinha acontecido nas televisões, Silvio Berlusconi, uma vez entrado na política, 
apecerbe-se de que os cidadãos, enquanto eleitores, constituem, exactamente como o 
público televisivo, uma variável complexa e indefinida, difícil de satisfazer. Dessa forma, 
analogamente aos telespectadores, ele considera os eleitores como sujeitos a persuadir 
constantemente para obter consenso. 
Por conseguinte, o marketing político de Forza Italia aparece centrado não tanto no 
produto, quanto no consumidor – o eleitor – de que, através de sondagens e estudos, se 
conhecem feedbacks e exigências para depois, a partir daí, construir uma campanha que 
promova o partido e o líder mais adequado para satisfazê-lo. De resto a AMA, a 
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Associação Americana de Marketing, em Julho de 2013, aprovou como definição de 
marketing, a seguinte: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for 
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for 
customers, clients, partners, and society at large.” (AMA: 2013) 
Trata-se, portanto, de uma diciplina que, baseando-se no mercado, identifica as 
necessidades humanas – das mais primárias, como a comida e a segurança, até as mais 
complexas, como o conhecimento e a auto-realização. Estas necessidades, por sua vez, 
geram desejos que dependem quer da esfera cultural, quer da individual, e que são muitas 
vezes, determinados economicamente, já que cada consumidor escolhe os bens que o 
possam satisfazer com base no preço que está disposto a pagar.  
A partir, portanto, da análise das necessidades e dos desejos dos próprios consumidores – 
os eleitores – é criada a oferta mais adequada para responder às exigências existentes. 
Nesse sentido, aplicar os princípios do marketing quer dizer nunca perder de vista o 
mundo das necessidades e das aspirações dos clientes-eleitores, porque um cliente 
satisfeito repete a “compra”, fideliza-se e, com a sua satisfação, através do passa-palavra, 
influencia a compra e a venda daquele produto. No caso da política, um candidato às 
eleições – exactamente como um produto – tem o objectivo de ser alvo de confiança, 
através do voto. Dessa forma, quando obtiver o voto, tem que se comprometer a “deliciar” 
o seu eleitor, isto é, a cumprir o que motivou a confiança: doutra maneira, na vez 
seguinte, não conseguirá o voto novamente.  
A utilização de instrumentos de política (televisão, enquetes, publicidade) e estratégias (a 
segmentação, o targeting, o posicionamento) de derivação comercial tiveram origem, nos 
Estados Unidos, na década de trinta do século passado. O uso do marketing comercial na 
política é justificado por algumas semelhanças entre os dois mundos: o das eleições e dos 
mercados. Ambos partilham uma situação de concorrência com o objectivo de atingir uma 
determinada quota de mercado; ambos participam de uma condição de preferência: o 
eleitor é convidado a fazer escolhas exactamente como os consumidores; ambos partilham 
a mesma utilização dos meios de comunicação.  
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É na base do marketing tradicional que nasce o político: as técnicas são as mesmas, mas 
alteram os conteúdos. Gianpietro Mazzoleni, professor de Comunicação Política e 
Sociologia da Comunicação na Universidade de Milão, define o marketing político como: 
 
un’insieme di tecniche aventi come obiettivo di favorire l'adeguamento di un 
candidato al suo elettorato potenziale, di farlo conoscere al maggior numero di 
elettori e a ciascuno di essi in particolare, di creare la differenza con i concorrenti e 
gli avversari e con un minimo di mezzi, e di ottimizzare il numero di suffragi che 
occorre guadagnare nel corso della campagna. (Mazzoleni, 2012: 147) 
 
Daí a importância que Silvio Berlusconi dá ao marketing e a cada aspecto que caracteriza 
as suas campanhas eleitorais. Por isso, o Cavaliere está perfeitamente consciente de que a 
preparação das campanhas eleitorais tem que partir de um profundo conhecimento da 
composição dos eleitores, das dinâmicas da opinião pública, dos mecanismos decisórios 
do conjunto dos indivíduos, experimentando, com base nisso, de forma criativa, todas as 
inovações possíveis, tendo em conta o contexto fortemente competitivo em que outros 
sujeitos adversários tentam alcançar os mesmos objectivos, fazendo com que a vitória de 
um implique a derrota do outro. 
E se, idealmente, as campanhas eleitorais promovem um diálogo que envolve toda a 
cidadania ou uma parte significativa dela, uma comunicação eficiente nasce também da 
capacidade de seleccionar os eleitores ou os grupos de eleitores a quem os políticos se 
devem dirigir, identificando objectivos diferentes para cada grupo específico.  
Silvio Berlusconi, que já detinha, na área empresarial, televisiva e desportiva, uma 
credibilidade e uma autoridade dignas de um decision maker, percebe que, naquele 
momento de descontentamento dos italianos, deve recuperar valores e crenças que, 
desprovidos de intérpretes, precisavam de um novo “embaixador”, fiável e de 
comprovado sucesso. E é com esta missão que cria, através do uso das sondagens, 
produtos aptos a satisfazê-los. É assim que Gianfranco Pasquino, politólogo italiano e 
académico de fama internacional, reconhecendo os méritos do Cavaliere, afirma: 
“Berlusconi era anni luce più avanti dei suoi concorrenti ogni qualvolta si occupava di 
marketing, compreso quello politico.” (Mingioni, 2007: 9). 
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E, sem dúvida, na organização da campanha eleitoral de Forza Italia, não pode deixar de 
ter um peso relevantíssimo o próprio Cavaliere que, enquanto perito na área das 
comunicações, rodeando-se de profissionais especializados, se, por um lado, consolida a 
aprovação adquirida, graças ao seu passado, por outro, conquista novo consenso. 
Fundamental é, nesse sentido, o papel das televisões, pela profunda penetração que elas 
têm em cada espaço da vida social, e, por conseguinte, também política. Afirmava, já em 
1982, Angelo Panebianco, docente de Ciências Políticas na Universidade de Bolonha e 
editorialista do Corriere della Sera, a propósito da centralidade dos mass media e da 
televisão na construção das campanhas eleitorais: “La televisione, insieme ai gruppi di 
interesse, diventa una cinghia di trasmissione fra partiti e elettori più importante (anche se 
per definizione precaria) delle organizzazioni collaterali, dei funzionari, degli iscritti.” 
(Panebianco, 1982: 62) 
De facto, com a passagem da Primeira à Segunda República e a subida ao poder de Silvio 
Berlusconi em 1994, deu-se um autêntico curto-circuito entre sistema mediático e sistema 
político, sendo o Cavaliere um evidente e indiscutível protagonista de ambos. Silvio 
Berlusconi, em 1994, apresentava-se, por um lado, como o líder de uma coligação política 
de centro-direita, que iria governar, na qualidade de presidente del consiglio, o país e, por 
outro, como o dono dos principais canais televisivos comerciais italianos, o editor dos 
mais populares diários e revistas do país, o proprietário de um grande número de editoras 
de livros e de uma das maiores sociedades italianas de distribuição cinematográfica. Para 
além da informação e do entretenimento, a sua empresa, a Fininvest, exercia um papel 
dominante numa pluralidade de sectores, bastante diversos entre si, mas que tinham a 
mesma missão empresarial: fornecer às famílias e aos clientes serviços da mais variada 
natureza – seguros, produtos financeiros, habitação. A Fininvest, portanto, constituía uma 
autêntica fábrica de desejos, de necessidades materiais e immateriais que Silvio 
Berlusconi, através do controlo das televisões, por um lado, estimulava e, por outro, 
satisfazia. 
Dessa forma, com a entrada na política do Cavaliere, o sistema mediático tornava-se 
central no processo das campanhas eleitorais, abandonando o papel ancilar que até então 
tinha tido e constituindo a arma mais poderosa para ganhar as competições eleitorais. 
Acontece, portanto, que a potência das lógicas mediáticas e comerciais faz com que os 
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mesmos “actores” políticos adequem as suas estratégias comunicacionais a instâncias 
espectacularizantes para as tornar mais apelativas aos olhos dos média, pois só, através 
deles, elas podem atingir um público mais vasto. Delineia-se, assim, um novo modelo de 
partido, típico produto de um processo de mediatização:  
 
Si tratta di un partito organizzativamente debole, con una struttura leggera, che riesce 
a conquistare ampi consensi grazie all’opera di consulenti professionisti piuttosto che 
di iscritti e militanti e che si attiva prevalentemente in occasione delle elezioni. 
Spesso il partito mediale è anche un partito personale, incentrato sulla figura 
telegenica del leader e strettamente dipendente dalle sue sorti. (Mingioni, 2007: 33) 
 
Silvio Berlusconi está perfeitamente consciente deste seu know-how e está convicto de 
que a comunicação eleitoral é caracterizada por uma lógica pragmática que tem como 
finalidade última e única a vitória no dia das votações. Para tal, define projectos 
estratégicos de acção de longo período e tácticas de curto prazo, com o objectivo de 
conquistar vantagens num contexto fortemente competitivo, em que as escolhas dos 
adversários, dos média e dos cidadãos influenciam a oportunidade dos concorrentes. 
Neste caso, portanto, um emissor político – um candidato ou um partido -, um destinatário 
político – os eleitores –, uma mensagem – um cartaz, um programa, por exemplo – 
questões ideológicas e sociais, um código político, um canal ou um meio – imprensa, 
internet, rádio, TV – são envolvidos na construção de um plano de estratégia de 
campanha eleitoral: partindo da análise do eleitorado, de que é necessário compreender 
profundamente as motivações, as predisposições políticas passadas e as atitudes mais 
recentes, são elaborados temas e mensagens para mobilizar a base, persuadir os indecisos 
ou conquistar os eleitores doutros partidos ou candidatos. 
É interessante notar como é possível criar um paralelismo entre a estratégia das 
campanhas eleitorais e o modelo comunicativo do linguista e semiólogo russo Roman 
Jakobson que, no seu Essais de linguistique générale, de 1963, distingue várias funções 
para a mensagem em geral (e não necessariamente política): (i) expressiva, cuja 
mensagem expressa a identidade do sujeito político (nome, símbolo, bandeira do partido); 
(ii) conativa, em que a mensagem tenta obter efeitos de persuasão ou dissuasão sobre o 
destinatário político (publicidade e propaganda eleitoral); (iii) estética, em que a 
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mensagem política é apreciável pela sua forma (slogan e festas do partido); (iv) função 
referencial, em que a mensagem é estruturada como informação sobre temas de natureza 
política; (v) metalinguística, em que se usa uma outra linguagem para relacionar os 
interlocutores (a metáfora e o humor); e (vi) a função de contacto, cujo objectivo é 
abordar directamente, através de comícios ou petições, o destinatário (Cf. Jakobson, 
1963). 
As campanhas eleitorais são, portanto, momentos de verificação e resposta às 
necessidades da cidadania, mas a lógica que move os profissionais que as gerem 
responde, acima de tudo, à exigências estratégicas de conquista de votos junto de camadas 
definidas de população. Nesse sentido, a capacidade persuasiva da comunicação política 
relativamente a um destinatário é uma aptidão dividida entre vários elementos: por parte 
do emissor (carisma, imagem), por parte da mensagem (força lógica, impacto visual), por 
parte do referente (adequabilidade dos temas), por parte do código (entendimento 
semiótico) e por parte do meio (índice de penetração e autoridade). 
Silvio Berlusconi, que do ambiente da comunicação televisiva e publicitária vinha, sabia 
perfeitamente isso e estava plenamente consciente de que, só por si, os interlocutores – os 
emissores e os destinatários da comunicação política – não são normalmente nem 
produtores de saber teórico sobre estes elementos, nem estão equipados com instrumentos 
analíticos para avaliar qualitativamente e quantitativamente tais elementos. É por isso 
que, graças à sua anterior experiência como empresário, apercebe-se plenamente do facto 
que a sua comunicação política, enquanto parte de uma política de renovação e inovação, 
precisa de ser gerida não exclusivamente pelos políticos, mas também por grupos de 
profissionais e peritos em várias áreas, que estudem os diferentes elementos em jogo. É o 
que Marcello Walter Bruno, professor associado da Faculdade de Letras e Filosofia da 
Universidade da Calabria, no âmbito da história social dos média e da sociologia da 
cultura e da comunicação política, chama Promocrazia:  
 
La promocrazia è questa fase dell’evoluzione sociale in cui l’intreccio fra saperi 
scientifici riguardanti la psicologia individuale e collettiva, saperi tecnologici 
riguardanti la produzione e trasmissione di segnali, saperi economici riguardanti i 
bisogni e il loro soddisfacimento, ha una ricaduta sulle dinamiche politiche 
consistente in una continua ri-negoziazione di senso fra candidati e votanti, fra partiti 
e società civile, fra governanti e governati. (Bruno, 1996: 17) 
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É por isso que o Cavaliere, na preparação da sua comunicação eleitoral, não hesita em 
rodear-se de psicólogos e image-makers para saber quais elementos inconscientes 
caracterizam a aura carismática; linguistas, semiólogos, filósofos da linguagem que 
estudam as leis do silogismo e da inferência e da argumentação dialéctica; de sociólogos 
que elaboram métodos para sondar o imaginário colectivo; de estudiosos dos média e de 
art directors que descobrem e desvendam os segredos dos diferentes meios de 
comunicação, para aumentar a eficácia da mensagem proposta; de antropólogos, 
psicólogos, sociólogos e peritos em human engineering que estudam o corpo eleitoral. 
Na moderna democracia de massa, a comunicação política tem como destinatários 
cidadãos que são já consumidores de produtos industriais, de produtos televisivos como 
telespectadores, e são, como tal, alvo de mensagens publicitárias. Os telespectadores, 
portanto, já estão familiarizados com a publicidade e podem ser persuadidos através dos 
meios e das modalidades linguísticas já experimentadas pela comunicação promo-
publicitária de massa, comunicação que Silvio Berlusconi conhece muito bem. Daí a 
importância das sondagens, como corolário de uma autêntica ciência da persuasão, ou 
seja, da ciência da “adequação” do intérprete à sua personagem, cujas características são 
definidas pelas curvas estatísticas das sondagens, continuamente actualizadas e 
minuciosamente detalhadas. A sondagem, de facto, ao aplicar processos standard de 
recolha de dados, com base em amostras significativas, reúne informações sobre as 
massas. Todas as camadas da população são proporcionalmente representadas e estudadas 
através de entrevistas directas. A opinião pública torna-se, portanto, numa manifestação 
do público da mesma forma como os eleitores se tornam num sinal da sociedade civil 
como um todo. Marketing eleitoral e comercial, portanto, coincidem, tendo um objectivo 
único: detectar as necessidades a satisfazer para poder construir desejos e sonhos, criando 
aquelas categorias de consumo a que pertencemos e, com base nas quais, nos 
identificamos. 
 
4.2. FORZA ITALIA NA CAMPANHA ELEITORAL 
Berlusconi tinha usado todos os recursos do seu império mediático para produzir todos os 
coloridos folhetos, cartazes, anúncios eleitorais com o azul-sonho que era a marca 
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registrada de Forza Italia. Mas ele, de isso tudo era um demiurgo, um one-man band, um 
empresário com uma obsessão total pelo detalhe que estudava em pormenor todos os 
aspectos da sua campanha eleitoral. Na entrevista que tive ocasião de realizar ao 
responsável pelas campanhas eleitorais, Antonio Palmieri, ele fala de um clima de oficina 
renascentista:  
 
Eravamo come una bottega rinascimentale dove il padrone della bottega, cioè 
Berlusconi, stava dentro la bottega, cioè lavorava, con gli altri, cioè con noi, con il 
piccolo gruppo di persone che lo seguiva, in continuità, specialmente negli anni d’oro 
della nostra comunicazione e quindi era totalmente presente, protagonista, 
stimolatore, proponente, suggeritore lui di iniziative di comunicazione e disposto, a 
sua volta, ad accogliere proposta ed iniziative di comunicazione e quindi c’era un 
clima da bottega rinascimentale. Si lavorava insieme meticolosamente con una 
cadenza giusta, continua e, di volta in volta, si analizzavano i progressi, si 
chiudevano i progetti, se ne lanciavano di nuovi e si portava avanti in continuità. 
 
Silvio Berlusconi, portanto, não se preocupava só com o lançamento da marca, cobrindo 
todo o país, cidade por cidade, aldeia por aldeia e dispensando a promessa de um futuro 
brilhante, mas tinha a supervisão de todos os panfletos e cartazes eleitorais, escrevia 
pessoalmente parte dos anúncios realizados, desempenhava um papel de protagonista nas 
praças dos comícios eleitorais, preparando sob  influência americana, deslumbrantes 
conventions que poderiam muito bem ser o cenário de algum luxuoso espetáculo das suas 
televisões. Berlusconi, de facto, pessoalmente cuidava de cada detalhe: durante a 
preparação do palco, aparecia nos testes de áudio, intervinha, com o olho do homem de 
espectáculo, sobre a realização da cenografia, escrevia parte dos discursos dos comícios e 
queria que tudo fosse perfeito como num programa televisivo. É, portanto, com esta 
bagagem de experiência amadurecida no âmbito empresarial do universo da construção 
civil e, acima de tudo, no seu império mass-mediático que Silvio Berlusconi se estreia não 
só no mundo da política, mas também no mundo da comunicação política:  
 
Non è difficile dimostrare che nel 1994 il successo dell’operazione politica 
berlusconiana è stato reso possibile, oltre che da una serie di altri fattori concomitanti 
relativi al contesto politico, anche dal travaso in Forza Italia di valori, strumenti e 
professionalità tipicamente aziendali e contrassegnati dal marchio Fininvest. 
(Mingioni, 2007: 42) 
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Para conhecer quais características deveria ter esse partido para satisfazer as exigências 
das pessoas, três empresas especializadas – a francesa Design Marketing cujo responsável 
é o semiólogo Jean Marie Floch, a italiana Cra do grupo Nielsen e a sociedade Abacus do 
grupo francês Sofres – produzem um sofisticado estudo, chamado Screening X sobre os 
potenciais mercados eleitorais da nova formação política do Cavaliere. Com base neste 
estudo, o pollster Gianni Pilo, responsável pela empresa de sondagens Diakron, 
contratada por Berlusconi, para redigir o programa, sugere a utilização dos focus-groups, 
habitualmente usados para identificar as exigências dos consumidores de produtos 
comerciais. Mais uma vez, Antonio Palmieri, sublinhando a grande inovação de Silvio 
Berlusconi, afirma:  
 
Forza Italia è stata la prima forza politica italiana che non solo ha “esibito” il fatto di 
realizzare un sondaggio d’opinione ma che ha impiegato i risultati dei sondaggi come 
strumento di comunicazione, per dare più forza alla propria azione, imporre ai mass-
media un tema di discussione, galvanizzare i propri sostenitori e demoralizzare gli 
avversari. (Palmieri, Comolli, Priori, Piano, 2012: 69) 
 
Uma vez identificados, através dessas sondagens, os objectivos e as estratégias, Silvio 
Berlusconi chama como manager eleitoral, o campaign manager Robert “Bob” Lasagna, 
ex chief executive officer da Saatchi & Saatchi, empresa publicitária de fama internacional 
que construiu, entre outras, a campanha eleitoral de Margaret Thatcher. O manager ítalo-
britânico, apercebendo-se de que a partidocracia é detestada pelos italianos, propõe que a 
nova formação política do Cavaliere não tenha na sua denominação, o termo “partido”. 
Nasce, assim, Forza Italia, um nome que é já por si um slogan publicitário, uma incitação 
que pode ser gritada em qualquer tipo de competição. Como confirma Antonio Palmieri:  
 
Forza Italia nasce come una forza politica totalmente diversa dalle precedenti e 
propone un nuovo tipo di rapporto – chiaro, diretto e immediato – con i cittadini. La 
novità è resa evidente già dalla scelta del nome: un nome “semplice”, che evoca una 
comune appartenenza e richiama l’incitamento sportivo; un nome che invita all’unità, 
alla speranza e all’azione positiva; ma, soprattutto, un nome non “politico”, diverso 
da quelli di tutti i vecchi e nuovi partiti politici italiani. (Palmieri, Comolli, Priori, 
Piano, 2012: 17) 
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No símbolo do partido aparece uma bandeira italiana, no fundo azul (a cor da equipa 
italiana de futebol, primeiro de uma longa série de elementos de metáforas desportivas, já 
analisadas no capítulo anterior), num logo inovador de intenso impacto emocional para 
quem se reconhece no patriotismo e na unidade italiana. A disposição das cores não é 
tradicional: o verde, na parte superior, e o vermelho, na parte inferior, são separados por 
uma subtil linha branca. Um ulterior elemento de inovação é também a transversalidade 
cromática que torna o conjunto gráfico, moderno e dinâmico, graças também à escolha 
dos caracteres das duas palavras – Forza, Italia – que constituem o slogan-nome. O 
grafismo do símbolo do partido teve, ao longo dos anos, diferentes variantes, usadas 
também para comunicar conteúdos do programa ou identificar alguns aspectos do 
movimento político, quer sob a forma de auto-colantes, quer sob a forma de bandeiras. 
Em épocas estritamente eleitorais, ao logotipo base, era acrescentado o nome das 
coligações a que Forza Italia se apresentava aliado – Polo della Libertà, por exemplo –, o 
nome do Partido Popular Europeu a que aderiu, ou, mais frequentemente, o nome de 
Berlusconi, para facilitar o reconhecimento do símbolo no momento do voto dos eleitores. 
Assim, em Março de 1993, uma empresa publicitária, a Midimax Italtriest, situada na 
região de Milão e ainda hoje em plena actividade, realizou, como foi referido no segundo 
capítulo, uma campanha promocional com uma série de cartazes em que simpáticas fotos 
de crianças são acompanhadas pelo slogan “Fozza Itaia”, simulando o italiano incerto dos 
bebés. É o primeiro acto de uma campanha de comunicação política de sucesso, 
perfeitamente estudada, pelo menos um ano antes da entrada oficial de Silvio Berlusconi 
na política.  
Uma vez criado o símbolo, o media planning foi absolutamente fundamental e a televisão, 
a Fininvest, a televisão da família, ocupou, nesse sentido, o lugar privilegiado: a partir de 
Novembro de 1993, através de anúncios e mensagens promocionais, dentro e fora das 
transmissões, o lançamento publicitário de Forza Italia é completo. Sara Bentivegna, 
docente de Comunicação Política na Universidade La Sapienza de Roma, descreve a 
relação entre o novo partido do Cavaliere e a televisão:  
 
Berlusconi e il suo staff per posizionare il partito Forza Italia rispetto agli elettori 
hanno inondato le reti televisive della Fininvest di spot tesi a colpire il telespettatore 
con un accattivante jingle e con rassicuranti e convincenti immagini di cittadini 
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tornati alla politica (o arrivati alla politica) dietro la spinta dell’entusiasmo del loro 
leader. (Bentivegna, 1996: 75) 
 
Finalmente, no dia 26 de Janeiro de 1994, a célebre vídeo-mensagem, anuncia a decisão 
oficial de Silvio Berlusconi de entrar na política. Foi a primeira ocasião em que os 
italianos tiveram de ver o Cavaliere envolvido num discurso político, praticamente um 
comício, que tinha, contudo, a vantagem de poder ser dirigido ao mais vasto público 
televisivo. Mostrando-se, portanto, pela primeira vez, na qualidade de político, aos 
italianos aparecia um Berlusconi comunicador, portador de um novo modo mediático de 
fazer política. Assim se lê no livro Una Storia Italiana:  
 
Berlusconi sa comunicare davanti ai microfoni della radio, davanti alle telecamere, in 
diretta davanti a migliaia di persone. I suoi interventi non posso essere paragonati ai 
comizi di vecchio stampo. Preferisce ragionare, discorrere, rispondere alle battute 
degli ascoltatori, avvincerli col pathos e l’ironia. Nei teatri e nei palazzetti dello sport 
quando è sul podio (esige scenografie lineari e riconoscibili ed ha eliminato gli 
schieramenti delle nomenklature di partito alle spalle dell’oratore) alterna gli 
interventi pronunciati dalla postazione fissa con brevi camminate sul palco, 
microfono in mano. E spesso scende tra la gente improvvisando un susseguirsi di 
domande e di risposte. La sua è un’abilità oratoria naturale affinata negli anni con 
l’esercizio, lo studio, le letture. Parla a braccio, preparando solo la scaletta e i punti 
chiave dell’intervento. Ricorda a memoria nomi, cifre, concetti. (Berlusconi, 2001: 
22) 
 
Impressionava, de facto, em relação ao passado, a simplicidade da linguagem: uma 
simplicidade funcional ao mundo televisivo do qual Berlusconi provém e perante o qual 
usa frases breves, coordenações simples, sem complexas construções sintácticas, típicas 
da anti-política: “Non si tratta solo di semplificazione del lessico e della sintassi: è 
essenziale la traduzione della vicenda politica in un lessico sentimentale omogeneo a 
quello delle telenovelas.” (Grandi, Vaccari, 2013: 77) 
A partir daí sucedem-se eventos em que funcionários e vendedores de Publitalia, o 
concessionário de publicidade dos canais televisivos do Cavaliere, dão a volta ao país, 
procurando empresários e profissionais prontos a fundar clubes de Forza Italia ou a 
candidatar-se para as iminentes eleições já proclamadas. A estratégia comunicativa, neste 
caso, constituía uma resposta a uma específica necessidade de muitas pessoas, desiludidas 
pela pouca proximidade dos partidos, que se sentiam, por conseguinte, marginalizadas e 
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não envolvidas directamente nas actividades dos mesmos. Os clubes, pelo contrário, 
proporcionavam formas de participação directa, visível e imediata: “Chi ha aderito ai 
Club ha percepito questo modalità come una maniera di contare, di essere, alcuni per la 
prima volta, soggetti politici a cui venivano elargiti i rudimenti del comunicare politica.” 
(Grandi, Vaccari, 2013: 77) 
Abria-se, dessa forma, a nível de marketing, quer do ponto de vista da comunicação de 
empresa, quer do ponto de vista das relações públicas – image making, advertising, 
promotion – uma fase muito activa. Se, de facto, por um lado, eram incentivadas acções 
de formação para os militantes, contactos com os simpatizantes, através da produção e da 
difusão de material informativo – revistas, panfletos e flyers -, por outro, criava-se uma 
autêntica marca com que o partido apresentava a sua visibilidade e marcava a própria 
diferença em relação aos outros.  
Muito famoso, nesse sentido, ficou o célebre kit do candidato de Forza Italia, objecto de 
sátira e ironia e, não obstante, método inovador na formação dos candidatos, pois 
continha uma série de suportes úteis para desenvolver a campanha eleitoral no território, 
consolidando o sentido de pertença, acima de tudo, para os candidatos à primeira 
experiência política. Do kit faziam parte os gadgets, cujo objectivo era a difusão do 
logotipo do partido, veiculando, portanto, a sua mensagem política; video-cassettes, CD e 
audio-cassettes que explicavam, como uma espécie de manual de instrução, ao eleitor as 
propostas do programa de Forza Italia e os ideais que o inspiravam. Completavam o kit, 
entre outros elementos, bandeiras, relógios, malas, mochilas, hino, tudo dentro de uma 
“gaiola” chamada Piramide del successo, acompanhada por uma carta escrita pelo 
Cavaliere. 
As campanhas publicitárias, a distribuição de material propagandístico e o patrocínio de 
eventos espectaculares, culturais e/ou mediáticos tinham exactamente o objectivo 
prioritário de tornar reconhecível o partido-brand berlusconiano. 
Nenhum produto ou nenhuma proposta política será “comprada” se o consumidor/eleitor 
não a conhecer e, quanto mais a comunicação é forte e eficaz, mais a mensagem será 
ouvida e maiores serão as possibilidades de que seja partilhada. Dessa forma, uma figura-
chave que pode determinar o sucesso de uma campanha eleitoral é o consultor 
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publicitário, um profissional dotado de uma específica preparação técnica e cultural, 
acompanhado por uma adequada dose de criatividade. E se, até há alguns anos, a sua 
tarefa era a promoção de bebidas ou detergentes, o Cavaliere apercebe-se de que as 
técnicas de marketing para divulgar detergentes ou bebidas, podiam servir, com as 
devidas diferenças, também à política. De facto, o seu objectivo é ajudar o candidato ou o 
partido a adquirir vantagens para distinguir-se na competição política, sendo necessário 
cuidar, portanto, de todos os detalhes da comunicação e da estratégia da campanha 
eleitoral: da concepção à realização, do estudo da imagem dos candidatos à coordenação 
logística. 
Silvio Berlusconi está perfeitamente consciente disso e, através desses recursos, alarga os 
horizontes da campanha eleitoral. Dessa forma, a publicidade tradicional – anúncios na 
TV, rádio, imprensa e cartazes – em conjunto com a mais recente publicidade na internet, 
através de banners ou spots, tornam-se no principal instrumento de informação e 
persuasão. 
Paralelamente a esse tipo de publicidade são desenvolvidas estratégias promocionais 
alternativas que, por norma, apresentam menor custo, mas têm a vantagem de ultrapassar 
o obstáculo da impessoalidade das mensagens publicitárias. Se a mais eficaz resulta ser o 
WOM-Word of Mouth, o passa-palavra, outros tipos de publicidade não convencional que 
Berlusconi primeiro introduziu na comunicação política em Itália são o clothes-
marketing, a t-shirt com símbolo, frases ou slogan escritos, o stickering (auto-colantes) e 
um uso mais frequente e pessoal dos e-mails, sms e das redes sociais. 
Convém lembrar também que o Cavaliere foi o primeiro, em Itália, a usar o direct 
marketing, ou seja, o envio de comunicações por correio, directamente para as casas dos 
italianos: desde cartas até livros – como a já mencionada biografia Una storia italiana – e 
outros panfletos sobre as promessas eleitorais cumpridas ou a cumprir – Operazione 
verità e La vera storia italiana. 
Ao mesmo tempo, desde o seu aparecimento na política, com a mesma finalidade presente 
na implementação dos clubes do partido, Silvio Berlusconi constantemente quis e 
promoveu o contacto directo com os eleitores também através de grandes manifestações 
públicas, muitas vezes em pavilhões, exactamente como concertos rock e espectáculos de 
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praça, nas principais cidades italianas. Assim, por exemplo, a grandes eventos – 
conventions como o próprio Cavaliere gosta de chamá-los – como o Tax Day, contra o 
aumento dos impostos aprovado pelo governo de centro-esquerda, ou o Security Day para 
sensibilizar a população em relação ao aumento da criminalidade, são proporcionadas 
iniciativas como Azzurra, la nave della libertà, um cruzeiro realizado em 2000 que, com 
partida de Génova, levando cerca de 5 mil pessoas, atravessava os mares italianos, 
parando nos 10 portos mais importantes da península italiana. 
 
4.3. OS CARTAZES ELEITORAIS 
Apesar do papel crescente das novas ferramentas da comunicação política e dos novos 
meios de comunicação, continua a ter, no âmbito das campanhas eleitorais de Silvio 
Berlusconi, uma significativa difusão, uma das formas mais tradicionais de propaganda: o 
cartaz eleitoral. Através de técnicas utilizadas para divulgar personalidades e comunicar 
valores para atrair o consenso dos eleitores, com os seus elementos iconográficos e 
textuais, o cartaz eleitoral é um verdadeiro espaço de síntese em que se condensam a 
maior parte dos valores e dos significados simbólicos das partes políticas em jogo. 
Apesar de hoje a oportunidade para comunicar uma plataforma política ser muito rica e 
variada, apesar do domínio, nas campanhas eleitorais, da televisão e da internet (que já se 
estabeleceu como a mais recente ferramenta de comunicação), a afixação de cartazes 
continua a ser um meio amplamente difundido e utilizado, que também é capaz de 
condicionar as escolhas de voto, ou mesmo influenciar o imaginário político de uma 
nação inteira. No caso italiano, e mais especificamente berlusconiano, se o uso dos 
cartazes continua a resistir como um meio de comunicação política, tal se deve ao facto 
de que o poster é considerado não só um instrumento clássico e facilmente realizável, mas 
necessário, como a entrevista que fiz a Antonio Palmieri revela:  
 
Diciamo che i manifesti hanno fatto storia grazie ai nostri avversari perché essi già 
nel 1995 e poi nel 2000, visto che la legge è ancora in vigore oggi, pensando che noi 
nel ’94 e nel ’99 avessimo vinto grazie agli spot televisivi, fecero con il governo Dini 
nel 1995, il decreto Gambino che impediva di usare gli spot nelle TV e nelle radio a 
qualsiasi livello, decreto che si poteva reiterare all’infinito ma che fu lasciato cadere 
dopo le elezioni politiche e noi potemmo usare gli spot televisivi ancora nella 
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campagna per le europee del 1999. Vinte quelle elezioni il governo D’Alema fa una 
legge analoga che è tuttora in vigore che impedisce di usare gli spot. 
 
Palmieri, como responsável pelas comunicações eleitorais de Forza Italia, refere-se 
essencialmente a duas leis que, partindo do pressuposto do domínio televisivo do 
Cavaliere, queriam, de facto, restringir drasticamente o uso de anúncios comerciais de 
tipo eleitoral de TV: o “decreto Gambino”34 de 1995 e o sucessivo de 2000, quando 
entrou em vigor a lei da par condicio35 – a igualdade de condições – que, limitando o uso 
de spot televisivos, trazia de volta o cartaz. Este, isento da aplicação da lei36, assumia, 
praticamente, o papel de "comercial de parede". 
Com a perda de influência das ideologias e com a transformação geral dos meios de 
comunicação e da sociedade do ponto de vista comercial, a política incorpora a linguagem 
da publicidade, adoptando as formas brilhantes e espectacularizantes da linguagem medial 
para apresentar uma mensagem política numa “linguaggio che è quello che il pubblico 
degli elettori è in grado di decodificare più agevolmente" (Mazzoleni, 2012: 148) 
                                                          
34
 Trata-se de uma medida, assim chamada por causa do nome do ministro dos Correios e 
Telecomunicações que a redigiu, que, juntamente com a decisão do Garante pela Editoria de 26 de 
Fevereiro de 1996, introduzia regras que definiam de modo peremptório e claro as aparições na TV de 
partidos e candidatos, com especial atenção para o tempo da presença mediática, os horários das 
intervenções, a seleção dos convidados e do público nas transmissões políticas, a imparcialidade do 
apresentador e do realizador do programa. Eram praticamente banidos os comerciais eleitorais e era 
regulada com precisão a difusão pública das sondagens. O decreto, emitido tendo em vista as sucessivas 
eleições gerais, visava assegurar a máxima informação possível com uma propaganda, imparcial e justa, que 
salvaguardasse o espectador, dando a oportunidade a todos os partidos e a todos os candidatos, 
independentemente da sua possibilidade económica, de estarem presentes em igual medida na cena 
televisiva nacional. 
35 Com a expressão latina Par Condicio ("igualdade de tratamento" ou "igualdade de condições") são 
referidos os critérios utilizados pelos meios de comunicação para garantir a devida e igual visibilidade a 
todas as partes e / ou movimentos políticos. A Par Condicio é um derivado do princípio dos EUA do Equal 
Time ou Fairness Doctrine, e pode ser considerada uma extensão do princípio do pluralismo interno. A lei 
de 22 de Fevereiro de 2000 que regulamenta toda a comunicação política em época eleitoral foi criada com 
foco nas transmissões televisivas, como consequência do domínio mediático, e, por conseguinte, do conflito 
de interesses de Silvio Berlusconi, de acordo com a consciência generalizada de que a televisão é um meio 
insubstituível para todos. A televisão, de facto, constituindo o meio de massa mais popular que pode atingir 
milhões de pessoas e mover muitos votos, pode favorecer ou prejudicar a eleição de um político através de 
jornalismo investigativo real ou uma campanha mediática criada de propósito. A lei de 22 de Fevereiro de 
2000, ainda hoje em vigor, regulamenta, portanto, a comunicação ao longo do ano e em todas as campanhas 
eleitorais e referendos. 
36 Deve ser dito, no entanto, que a exposição dos cartazes deve respeitar os regulamentos das câmaras 
municipais de pertença, que devem dar instruções precisas com referência aos espaços utilizáveis. Em 
particular, é possível colocar cartazes eleitorais até à meia-noite da sexta-feira antes da votação. É também 
estabelecido que, para evitar a publicação de cartazes ilegais, tem que ser sempre mencionado o nome do 
responsável que o comissionou. 
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Após a Segunda Guerra Mundial, cada vez mais os partidos políticos solicitaram a ajuda 
de promotores da comunicação publicitária: os candidatos, os partidos políticos, os 
governos deixaram de se considerar autonomamente portadores de uma "cultura 
comunicativa", aceitando tirar proveito do know-how acumulado pelas agências de 
publicidade e pelas empresas de relações públicas. Em Itália, a relação 
publicidade/política nasceu em Nápoles, onde o candidato Achille Lauro37 do Partido 
Monárquico Popular, na campanha eleitoral de 1958, usou as estratégias do 
concessionário de publicidade de Gaetano Rizzo Nervo38 para obter a sua eleição para o 
parlamento. Na verdade, a lição que vinha dos Estados Unidos já tinha sido assimilada 
quando os próprios americanos tinham enviado a Itália representantes da agência J. 
Walter Thompson39 para fazer as relações públicas do Plano Marshall. 
Hoje em dia, na verdade, os códigos utilizados por cartazes políticos e publicidade são os 
mesmos: partilham a mesma disposição que proporciona um elemento central chamado 
visual, uma estrutura icónica (a imagem, geralmente coincidente com o produto, neste 
caso, o líder com o qual o partido se identifica), um texto principal ou título (headline) e 
um slogan final que acompanha o símbolo do partido (o pay-off). Proporciona-se assim, 
uma espécie de interpelação na qual está envolvido o leitor / espectador / transeunte que é 
chamado directamente, olhando-o nos olhos ou indicando-o, fruto de uma necessidade 
                                                          
37 Há quem veja nele uma espécie de Silvio Berlusconi ante litteram. Nascido em 1887, filho do armador 
Gioacchino Lauro, foi ele próprio o armador e fundador da Frota Lauro, uma das mais poderosas frotas 
italianas de todos os tempos e uma das empresas mais importantes do sul de Itália, bem como um 
verdadeiro império financeiro. Com o fascismo começou também a sua carreira política que continuou até 
1976, tendo exercido o cargo de Presidente da Câmara Municipal de Nápoles e de parlamentar. À 
semelhança de Berlusconi, para além das inovações introduzidas no âmbito da comunicação política, em 
1938, foi nomeado Cavaliere, foi editor de jornais e presidente da equipa de futebol de Nápoles, o que lhe 
garantiu uma enorme popularidade junto das mais variadas camadas sociais. Morreu em Nápoles em 1982. 
38 Observa o mesmo Gaetano Rizzo Nervo, jornalista e publicitário siciliano, morto em Setembro de 2014, 
no seu livro: “Fu attuata una campagna all'americana con impiego di automezzi funzionanti da "palco-
comizio", sparsi in tutta Italia in tutti i collegi. Il Comandante Lauro si trasferì invece nelle piazze su un 
pullman personale dotato di vano letto, vano salotto, vano servizi, punto cottura; al suo seguito un secondo 
pullman "uffici" attrezzato per proiezione film, diapositive, camera oscura. Fu chiamata e passò alla storia 
come la carovana Lauro.” (Rizzo Nervo, 2000: 197) 
39
 J. Walter Thompson é o dono da mais antiga agência de publicidade do mundo, de origem americana, 
fundada em 1864 por William James Carlton, e modificada em 1877, por James Walter Thompson para J. 
Walter Thompson Company (até 2005). Entre os seus clientes constam as empresas HSBC, Ford, Nestle, 
Shell, Pfizer e Vodafone. É interessante referir que, entre os seus colaboradores em Portugal, é mencionado 
o escritor Fernando Pessoa que tinha já trabalhado junto da Dun & Company, uma empresa de informações 
comerciais (actualmente D&B, Dun & Bradstreet). A célebre frase publicitária para a marca Coca-Cola, 
"primeiro estranha-se, depois entranha-se", atribuída por Luis Pedro Moitinho de Almeida a Fernando 
Pessoa, é possível que tenha sido criada pelo escritor por volta de 1928, no âmbito da sua colaboração com 
a J. Walter Thompson (Cf. Moitinho de Almeida, 1954) 
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retórica  - a função conativa e imperativa da mensagem – e em que a transmissão de 
"palavras de ordem" causa uma relação e/ou identificação quase directa entre o remetente 
e o destinatário. O marketing político ajuda depois os partidos e os candidatos a 
“embalarem” de forma mais atraente a sua mensagem, para direcioná-la para o alvo certo. 
Geralmente, na campanha eleitoral, os outdoors devem realçar o nome do candidato, o 
símbolo do partido (estes dois elementos devem aparecer um ao lado do outro em todo o 
material informativo), a imagem do candidato ou outra imagem em sintonia com a 
mensagem, e um slogan relativo ao tema central da campanha eleitoral. O tema, que é 
“una combinazione di quello che gli elettori vogliono e quello che il candidato può 
offrire”, (Grandi-Vaccari, 2013: 41) para ser eficaz, deve integrar as seguintes 
características: simplicidade, abrangência, narratividade, emoção, contraste, credibilidade 
e coerência. O tema proposto, de facto, deve ser compreensível e fácil de memorizar para 
os eleitores, acima de tudo, para os mais distraídos ou os que não prestam muita atenção 
e, lembram, portanto, poucas informações sobre o candidato ou o partido. Daí a 
simplicidade. O tema deve ser abrangente, pois deve representar a síntese da campanha 
inteira, dando resposta às exigências e preocupações do eleitor. O tema deve propor um 
projecto para o futuro, associado a uma série de eventos positivos que o candidato se 
compromete a realizar. Daí a narratividade do mesmo. O factor emocional é importante, 
pois a mensagem deve incluir expectativas, aspirações, medos e sonhos dos eleitores. O 
contraste, o confronto deve ser perfeitamente identificável, pois a essência de uma 
campanha é dada pela escolha, pelo menos, entre duas possibilidades que, no caso da 
política, são duas coligações, dois partidos ou dois candidatos. A mensagem deve também 
ser credível, ou seja, fiel, por um lado, às convicções do candidato e, por outro, às 
características que os eleitores lhe reconhecem. Finalmente, um tema deve veicular 
mensagens coerentes para evitar dar a impressão de mudar de rumo por conveniência ou 
convicção. Os cartazes eleitorais, assim, assumem a tarefa de transmitir mensagens 
políticas que, com as características mencionadas, atingem todos os eleitores de forma 
indiscriminada, por causa de sua alta visibilidade. 
Eles garantem, ao contrário de outros meios de comunicação, que a mensagem eleitoral 
terá uma duração prolongada no tempo. A tarefa dos posters não se esgota rapidamente, 
como com a imprensa, a televisão ou a rádio; pelo contrário, os cartazes, permanecem 
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visíveis e, portanto, potencialmente, podem longamente ser interceptados pelos votantes, 
enquanto ficarem expostos ao público, nas paredes de lugares muito frequentados e 
visíveis.  
Sobre a eficácia do recurso icónico que, no cartaz, é elemento fundamental, Susan Sontag 
afirma: “Le fotografie tracciano percorsi di riferimento e possono servire da totem di una 
causa: un sentimento si cristallizza più facilmente attorno a un’immagine che a uno 
slogan verbale.” (Sontag, 2003: 83) Devido essencialmente a esta característica de grande 
visibilidade, os cartazes destacam-se também no uso de uma linguagem simples e 
concisa, muitas vezes de efeito espirituoso, atraente, facilmente e rapidamente legível e 
memorizável: eles são vistos, na verdade, por todos os eleitores, dos mais informados 
sobre assuntos políticos aos menos interessados e envolvidos. O transeunte, que distraído, 
vê posters políticos afixados nas ruas da sua cidade não faz esforço para lê-los, a menos 
que a sua atenção não seja atraída por qualquer coisa capaz de despertar nele reações 
emocionais. O cartaz constitui-se, pois, num meio altamente eficaz de comunicar a 
mensagem eleitoral; permite, através do texto e das imagens, tornar conhecido o 
candidato, espalhar a mensagem principal da sua campanha eleitoral, ajudando a 
memorizar o seu rosto, o nome, o partido. A propósito do texto que acompanha a 
fotografia do cartaz, Roland Barthes, no seu ensaio Il Messaggio fotografico, afirma:  
 
il testo costituisce un messaggio parassita, destinato a connotare l’immagine, cioè a 
insufflarle uno o più significati secondi. In altri termini, ed è un rovesciamento 
storico importante, l’immagine non illustra più la parola; è la parola che, 
strutturalmente, è parassita dell’immagine (…) l’immagine non va a chiarire o a 
realizzare la parola; è piuttosto la parola che va a sublimare, a patetizzare o a 
razionalizzare l’immagine. (Barthes, 2001: 15-16) 
 
Parece, portanto, no caso dos cartazes eleitorais, que o texto fornece à imagem um outro 
sentido, potenciando múltiplas leituras. Para que isso aconteça, o texto deve ser curto, não 
possuindo mais que cinco palavras, deve ser claro e explicativo e a sua leitura não deve 
exigir um grande envolvimento cognitivo; a imagem escolhida deve ser compatível com a 
mensagem expressa. Quanto aos gráficos e cores, é importante que eles sejam planeados 
para fazer com que o texto seja colocado em relevo, tornando o conjunto agradável e 
imediato.  
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E é exactamente o imediatismo uma das principais características do cartaz eleitoral, 
sendo que o imediatismo se refere e é uma resposta à falta de atenção e de uma exacta 
vontade por parte do destinatário no processo comunicativo desencadeado pelo cartaz. 
Não acontece um acto de vontade por parte do usuário para iniciar a relação 
comunicativa, como acontece, por exemplo, quando ligamos a televisão, quando abrimos 
um livro ou uma revista. No caso do poster, a atenção do transeunte sobre ele é 
independente da sua vontade. E é para aproveitar ao máximo o grande potencial de 
envolvimento implementado pelo cartaz que a sua composição é caracterizada por uma 
estrutura simples, adequada à fácil leitura e assimilação. 
Como já foi dito, o objectivo dos outdoors políticos é promover um candidato, tornando-o 
conhecido e destacando os temas principais da sua proposta, aqueles que ele identificou 
como uma prioridade para a opinião pública. É útil, uma vez mais, lembrar que os 
destinatários da mensagem veiculada através de outdoors dão apenas uma rápida vista de 
olhos neste meio de propaganda. É, portanto, de grande importância, comunicar o produto 
político de forma a atrair a atenção do eleitor, focando os pontos mais adequados para 
despertar emoções. Esta é uma das razões que explicam a opção por dar relevo à imagem 
do líder nos cartazes políticos, na medida em que eles podem causar reacções imediatas 
no eleitor. 
Com o advento da televisão, também a comunicação política tem de adaptar a sua 
linguagem, dando mais importância ao espectáculo e à aparência, deslocando, assim, o 
conteúdo da comunicação do partido para o candidato que aparece, em primeiro lugar, em 
vídeo e nos cartazes. Consequentemente, até os textos que se querem apresentar nos 
cartazes devem adaptar-se à rapidez da informação e ao pouco tempo que o eleitor 
disponibiliza, utilizando formas e linguagens típicas da publicidade que o público, hoje 
em dia, conhece e é capaz de descodificar mais facilmente. 
O texto expressado nos cartazes tem o dever de resumir num conceito simples, claro, 
sugestivo, fácil de lembrar, a mensagem principal da campanha do candidato que, como 
acontece nos slogans publicitários, deve interessar, envolver e entreter o eleitor. Tal como 
a publicidade não tem a tarefa exclusiva de vender o produto, mas sim de torná-lo 
conhecido, a comunicação política, através do uso de cartazes, visa melhorar a reputação 
do candidato e dar a conhecer a sua proposta política, traduzida em slogans e lemas com a 
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finalidade de provocar reações emocionais quase inconscientes, sem exigir grandes 
esforços de atenção. Dessa forma, as funções características do cartaz eleitoral podem ser 
resumidas em duas palavras: concisão e âncora. Convém salientar, na verdade, que este 
instrumento de comunicação tem um papel independente dentro de uma campanha 
eleitoral; aqui  os temas e os assuntos centrais da campanha, que outros meios de difusão 
podem abordar na íntegra e de modo mais aprofundado, são, de forma concisa mas 
directa, em primeira instância, fixados e ancorados em imagens e slogans. 
 
4.4. O CARTAZ ELEITORAL NA COMUNICAÇÃO POLÍTICA DE 
SILVIO BERLUSCONI 
A Democrazia Cristiana, primeiro, e os socialistas, depois, foram os partidos que, em 
Itália, começaram a produzir e utilizar cartazes em série, com um tema desenvolvido em 
mais posters, criando uma éspecie de “template”, cujo fio condutor seria re-aproveitado 
e/ou redimensionado ao longo de vários momentos da mesma campanha eleitoral. 
Estamos na época imediatamente posterior à Segunda Guerra Mundial, quando ainda a 
propaganda política por meio de cartazes é limitada e não existem regulamentos sobre o 
espaço a ser ocupado e sobre o tamanho do cartaz.  
Em 1946, na iconografia dos democratas-cristãos aparece uma mulher com uma criança, 
ecoando o modelo da Virgem Mãe. A mãe votando no partido da Democrazia Cristiana é 
convidada a "salvar" o filho do bolchevismo. Os socialistas responderão no mesmo ano 
com cartazes em que são apresentadas figuras de mulheres como símbolo de emancipação 
social. 
Ao mesmo tempo, muito usadas são imagens tranquilizadoras da história italiana - 
Garibaldi, por exemplo, para destacar os valores da unidade nacional e da atenção ao 
desenvolvimento social - ou caricaturas de adversários políticos.  
Em 1956 é votada uma lei que regulamenta o tamanho dos cartazes e os lugares para as 
afixações. Em 1963 observava-se uma maior utilização de slogans e imagens publicitárias 
no decorrer das campanhas eleitorais: a televisão afirmava-se como um meio de 
comunicação, produzindo uma mediatização do debate político que entrava no seio das 
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famílias e nas casas através da difusão de transmissões. Os posters, dessa forma, 
assumiam outra função: a de estimularem os eleitores a verem e a assistirem essas 
transmissões, o que favorecia a disseminação de mais informação e interação. 
Nos anos 60, testemunha-se uma evolução do poster, que deixa de ser apenas usado em 
época de eleições, e passa a ser utilizado para definir e consolidar a imagem de um 
partido. Pela primeira vez, são chamados para a concepção e criação de cartazes 
profissionais que, com base em estudos sobre as reações de crianças e adultos perante a 
televisão, criam autênticos "psico-arquivos" que são depois utilizados para testar anúncios 
publicitários. Um desses estudiosos é o psicólogo vienense Ernst Dichter, que, fugido dos 
nazis em 1938, estabeleceu-se nos Estados Unidos, onde, no Institute for Motivational 
Research, perto de Nova Iorque, trabalhou na investigação motivacional, aplicada, 
primeiro, à publicidade, depois, à política. Entre as suas actividades, destaca-se a sua 
colaboração com John Kennedy como perito em marketing político. 
Dichter foi chamado pelos democratas-cristãos para realizar uma pesquisa em toda a 
linha, para sondar qual era a relação emocional entre o eleitorado italiano e um partido no 
poder, como a Democrazia Cristiana (DC), há 20 anos. Superando a lógica do discurso 
focado no adversário, Dichter cria um cartaz, de estilo cinematográfico, que tende a 
construir, numa ilustração a cores, uma imagem fresca do partido, representada 
visualmente por uma menina loura que, vestida de branco, sorri e segura nas mãos um 
chapéu e um ramo de flores; a manchete (headline) é "a DC tem 20 anos". A campanha 
revela-se, de facto, um fracasso, e, nas eleições, o partido perde quase 4% dos votos. 
Dichter, no entanto, era o primeiro grande especialista de marketing a 360 graus, que 
punha os pés em Itália: depois de anos de campanhas feitas com cartazes projectados "em 
casa", os partidos políticos italianos descobrem cartazes e posters criados completamente 
por profissionais de agências de publicidade, com imagens, histórias e slogans originais e 
inovadores. 
Até ao final da década de 1970, contudo, a luta política resultava num confronto frontal 
entre duas partes – comunistas e democratas-cristãos – que era caracterizado por batalhas 
ideológicas e conflitos entre diferentes visões de mundo. A política era vista como uma 
missão, a que estava subordinada a iniciativa pessoal, relegada a uma posição secundária; 
as campanhas eleitorais marcavam posições, que tinham como objectivo primeiro a 
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confirmação da relação de confiança com o eleitorado e não a conquista de novo 
consenso.  
Na década de oitenta, regista-se um elemento novo e adicional que será fundamental para 
os cartazes eleitorais de Silvio Berlusconi: os primeiros posters com os retratos de 
candidatos. Como resultado do fenómeno da personalização, introduzido por Margaret 
Thatcher e François Mitterrand, também os partidos italianos escolheram ser 
representados pelos close-ups dos seus membros mais importantes. Assim, nos cartazes 
da campanha eleitoral de 1983, sobressaem as figuras dos líderes dos principais partidos 
concorrentes, como a do socialista Bettino Craxi, amigo muito próximo do Cavaliere, de 
forma definitivamente mais eficaz. O jornalista do Espresso Marco Damilano sublinha o 
papel de pioneiro de Bettino Craxi: “Apparire diversi dagli altri politici è la parola 
d’ordine. Più moderni, più dinamici, più spregiudicati. Craxi è il primo segretario di 
partito, guida senza oppositori interni un partito di governo, eppure punta su un’immagine 
alternativa. L’Io da solo contro Tutti.” (Damilano, 2015: 143). 
Craxi foi o primeiro a desenvolver em Itália uma nova forma de fazer política, orientada 
principalmente para enfatizar a personalidade do político, tendendo, assim, a centralizar o 
consenso mais sobre o candidato que na ideologia do partido; em segundo lugar, foi o 
primeiro a compreender e explorar os recursos dos média e da televisão, em particular, a 
perceber que o sucesso passava também pela espectacularização da política. Nesse novo 
contexto, os partidos de massa, cada vez mais desprovidos da sua centralidade e das 
ideologias que os tinham caracterizado anteriormente, confiam a direcção da própria 
política a pessoas capazes de liderar, com competência para abordar questões políticas, 
não por pertença ideológica, mas através da sua própria personalidade, da sua própria 
imagem, do seu próprio carisma.  
Com Bettino Craxi a personalização da política que, em 1994, com Berlusconi iria 
deflagrar completamente, teve, portanto, uma notável importância, tornando possível o 
retorno do líder central, desaparecido desde o tempo do duce, Mussolini, e reproduzindo 
um nível muito alto de contraste centrado exactamente na figura do líder. Sobre uma certa 
afinidade entre a liderança do Cavaliere e do Duce, Massimo Giannini, jornalista da Rai, 
escreve: “nel Berlusconismo c’è davvero una sottile analogia con fascismo. Del fascismo, 
come metodo di gestione del carisma individuale e come modo di produzione del 
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consenso popolare, il Berlusconismo è quasi la prosecuzione ideale, o l’evoluzione 
naturale.” (Giannini, 2008: 69) 
Entre Mussolini e o Cavaliere, Bettino Craxi, nos anos oitenta, apresentava com força o 
seu aspecto visual no centro da representação do poder, propiciando o advento de uma 
nova forma de organizar o consenso, não mais com base em escolhas ideológicas, mas 
sim em estratégias de comunicação. O papel da imagem tinha mudado drasticamente, 
abrindo o caminho para uma nova forma de entender a política. Desde então, as imagens, 
quer da televisão, quer das fotografias, assumiram uma importância decisiva, que nunca 
tinham tido antes.  
Craxi prefigurou, assim, o futuro de uma política personalizada, anunciando o advento de 
Forza Italia. Uma trajetória de que Berlusconi não foi apenas o ponto culminante, mas 
também a ênfase e a expansão máxima. O papel central do líder e a sua fisicalidade 
desenvolveram-se durante os anos oitenta até chegar ao pico com a personalização da 
política encarnada por Berlusconi, que empreendeu o caminho já iniciado por Craxi, 
acentuando ulteriormente os traços de liderança. 
Depois do escândalo de Tangentopoli e Mani Pulite, com as eleições realizadas em 1994, 
os partidos tradicionais desaparecem e nascem outros, incluindo Forza Italia de Silvio 
Berlusconi. Apesar da reconfiguração dos cartazes eleitorais em consequência da 
mediatização da campanha eleitoral, os posters continuam a ser a ferramenta mais 
imediata para divulgar candidatos, partidos e símbolos. 
Silvio Berlusconi, tirando partido da sua experiência passada, mas enriquecendo-a com o 
know-how que as suas empresas já possuem, lança uma série de posters inovadores no 
estilo e nas mensagem principais: a sua atenção é centrada no símbolo patriótico que está 
em todos os cartazes e no slogan: "Per un nuovo miracolo italiano" ("Para um novo 
milagre italiano"), uma mensagem de esperança e viragem para o futuro, que ressalta o 
papel quase salvífico do líder, ex-Senhor das televisões. Nascem, assim, os primeiros 




4.5. O BERLUSCONISMO NOS CARTAZES ELEITORAIS 
Juntamente com os comícios nas praças, os cartazes constituem a mais antiga forma de 
comunicação eleitoral. Na entrevista que me concedeu, António Palmieri sublinha a 
centralidade que os posters tiveram nas campanhas eleitorais de Berlusconi e realça os 
seus pontos de força:  
 
I nostri manifesti, come vede, tendenzialmente sono banali dal punto di vista grafico; 
c’è la foto, il logo, il sito internet e il messaggio. Hanno una grafica molto semplice, 
primitiva quasi: è una scelta precisa, cioè il fatto che volesse comunicare un 
messaggio chiaro, semplice e leggibile. I messaggi erano due: il testimone, il leader e 
il punto del programma con pochissime parole che chiunque dall’auto, dal tram, dal 
taxi, dalla bicicletta, dalla moto, a piedi li potesse leggere. 
 
É assim que Forza Italia, antes, e Il Popolo della Libertà, depois, sempre usaram todos os 
tamanhos típicos das afixações dos anúncios comerciais. Os partidos de Silvio Berlusconi 
foram pioneiros em ocupar sistematicamente os espaços publicitários com cartazes de 6 
metros por 3, que, até então, quase nunca foram usados no âmbito político, pelo seu custo 
elevado, pela escassez de espaços disponíveis para as afixações e pelo facto de que estava 
muito difundida, especialmente nas últimas semanas da campanha eleitoral, a prática de 
afixação de posters ilegais em áreas não permitidas. Num contexto deste tipo, parecia, por 
isso, impraticável a utilização de painéis tão grandes. Berlusconi, contudo, em contraste 
com a prática corrente utilizada por outras forças políticas, conseguiu saturar todos os 
espaços com cartazes por um longo tempo e com grande antecedência relativamente aos 
seus opositores, suportando ou substituindo a estratégia do bombardeio mediático através 
de comerciais de televisão com a dos cartazes. O líder da coalizão de centro-direita foi 
muito bem-sucedido na apropriação deste formato particular e o tornou reconhecível 
graças a várias estratégias: o uso de slogans em série, com um tema geral articulado com 
diferentes modulações; o uso da repetição para ajudar na memorização do público; as 
apresentações aos eleitores de uma iconografia do líder Silvio Berlusconi, que se 
convertia numa figura cada vez mais familiar. 
A campanha das afixações do partido de Berlusconi foi tão popular e eficaz que não só 
alguns partidos de outras coligações incluíram este formato nos seus cartazes, mas 
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também algumas empresas utilizaram-no ou redescobriram-no para lançar os seus 
produtos e, naqueles anos, o segmento inteiro dos outdoors publicitários teve um aumento 
significativo.  
Deve ser dito que também nos cartazes foi respeitada a simplicidade da linguagem que 
sempre foi um objetivo indispensável para Silvio Berlusconi. De acordo com o que 
Antonio Palmieri revela, cada lançamento de um novo cartaz era o resultado de um estudo 
intensivo e aprofundado, cuja estreia era acompanhada por uma conferência de imprensa 
na qual o líder apresentava em detalhe os pontos do programa que diziam respeito ao 
tema do cartaz. Simultaneamente, o site do partido, desde 1999, apresentava a ficha de 
aprofundamento do ponto do programa em questão, a reprodução em formato digital do 
cartaz e o banner do mesmo. 
Assim, no Outono de 1993, aparecem, nas principais cidades italianas, os primeiros 
cartazes que, numa fase de pré-campanha – Berlusconi iria candidatar-se só no mês de 
janeiro do ano seguinte –, exortavam os cidadãos a mobilizarem-se para criar um Clube 
de Forza Italia, primeiro núcleo da organização territorial do partido. Já no primeiro 
destes cartazes é patente uma novidade: no script "scendi in campo anche nella tua città, 
dai vita ad un Club Forza Italia" - é feito um uso de um "tu" informal, inserido num apelo 




O primeiro cartaz publicitário não evidenciava ainda as grandes novidades que iriam 
caracterizar os seguintes. Aqui, caso raro, como veremos, não havia a presença física do 
Cavaliere, mas sim dominava o símbolo inserido nas cores tradicionais da bandeira 
italiana num pano de fundo cheio de nuvens claras que, como veremos, serão um 
elemento constitutivo de outros posters, a querer sublinhar a serenidade e o optimismo do 
empenho político de Berlusconi. 
Naturalmente, o primeiro objectivo era tornar o partido reconhecível, a partir do logotipo. 
Este, de facto, propunha um novo tipo de relacionamento - claro, directo e imediato - com 
os cidadãos, evocando uma pertença comum e fazendo um convite para recomeçar 
novamente, depois das páginas escuras dos escândalos financeiros de Mãos Limpas, 
através do mais simples dos incitamentos desportivos clássicos – Forza Italia – que 
estimulava uma unidade de acção positiva e eficaz: um factor de descontinuidade 
evidente em relação a todos os outros partidos políticos italianos. A dar forma ao símbolo 
de Forza Italia, em 1993, esteve Cesare Priori, o criativo de talento que trabalhava com 
Silvio Berlusconi desde 1979 e a quem o Cavaliere devia já o primeiro desenho da 
serpente, logomarca do Canale 5, a primeira network privada italiana. 
A própria escolha do símbolo, como lembra o mesmo Priori, foi feita entre muitos 
desenhos que foram tomados em consideração. A única indicação que o colaborador do 
Cavaliere tinha recebido era a presença da palavra “Itália” no símbolo. Conta Cesare 
Priori:  
 
L’espressione «Forza Italia» era un incitamento a darsi da fare, muoversi, mettersi 
insieme. Eppoi c’è un particolare che può essere divertente: si sapeva che nel 1994 ci 
sarebbero stati i Mondiali di calcio e Berlusconi ne tenne conto. «Potremmo sfruttare 
il veicolo sportivo, le partite in cui i tifosi allo stadio gridano “Forza Italia!”, 
avremmo già una frase che è sulla bocca di tutti e può entrare nella testa». La 
concomitanza dei Mondiali, dunque, era un aggancio in più perché il nome facesse 
presa, ma a livello di battuta era diventata persino una via d’uscita: «Speriamo che 
tutto vada bene – diceva Berlusconi –. Male che vada, le bandiere che abbiamo fatto 
ce le possiamo vendere allo stadio…(Maestri, 2013) 
 
A resolução final coube, portanto, a Berlusconi que escolheu, sem muita hesitação, o 
seguinte símbolo gráfico: um distintivo com as cores da bandeira italiana, colocadas não 
de forma tradicional (a cor verde está na parte superior e a vermelha na parte inferior), 
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com um corte na diagonal que tornava o conjunto gráfico dinâmico e moderno. A 
bandeira, de facto, era percebida como um sinal de agregação e coesão. O nome, escrito 
em oblíquo, tornava a marca um pouco mais "original", diferente, mais do que uma 
simples escrita no meio: uma solução que, com a sua pitada de "ondulação", embora falsa, 
dava mais impacto visual, quase em sintonia com o slogan desportivo. Além disso, uma 
vez que o uso maior do distintivo teria sido no tamanho pequeno, dois centímetros (o 
diâmetro dos símbolos nas eleições naquela época tinha apenas 2 cm), era necessário dar 
o máximo de legibilidade também em "pequeno", mantendo inalterada a ideia da 
bandeira. 
Observa, mais uma vez, Cesare Priori:  
 
Alla base della scelta c’era il fatto che, come detto prima, si era deciso di inserire la 
parola «Italia» nel contrassegno, per cui è stato abbastanza spontaneo, doveva essere 
un leit-motiv. Alla fine poi ho scelto di dare ai colori la forma della bandiera perché il 
disegno fosse immediatamente riconoscibile, con una scritta che non lasciasse dubbi 
interpretativi: nessun fiore, nessun animale, niente di niente. Doveva essere tutto 
chiaro, colpire. (Maestri, 2013) 
 
O símbolo gráfico, ao longo dos anos, tem tido várias versões, usadas para comunicar o 
conteúdo do programa ou identificar alguns componentes do movimento político. Além 
disso, as diferentes versões da marca foram disponibilizadas para os activistas e os 
apoiantes, na forma de bandeiras, adesivos ou emblemas. 
Com a campanha eleitoral de 2008 e a confluência de Forza Italia em "O Povo da 
Liberdade", o símbolo passa por algumas pequenas alterações: ainda há elementos da 
referência à bandeira italiana e o fundo azul que lembra a cor de referência de Forza 
Italia. 
Mas como é criado um poster como parte de uma campanha eleitoral? Sobre que aspectos 
devem estes posters concentrar-se? O estudioso das campanhas eleitorais americanas, 
Daniel M. Shea, identifica, no seu do ensaio, Campaign Craft: The Strategies, Tactics, 
and Art of Political Campaign Management, três categorias temáticas: a posicional, 
caracterizada por divisões e diferenças precisas entre partidos e candidatos, como a 
redução ou aumento dos impostos; a performativa, que expressa, pelo contrário, 
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objectivos partilhados por todos, como o emprego, a paz e a segurança, em que os 
eleitores não avaliam tanto o conteúdo ideológico ou programático das propostas, mas a 
capacidade resolutiva e pragmática dos seus líderes, a sua "imagem performativa"; por 
fim, a temática "referendo", ou seja as questões que transformam uma eleição num 
autêntico referendo sobre uma medida a tomar, depois da votação, como a escolha de uma 
aliança internacional ou problemáticas sobre o urbanismo e infra-estruturas, linhas de 
comboios de alta velocidade, por exemplo (Cf. Shea, 2001). 
Do ponto de vista dos partidos políticos e dos candidatos, a campanha deveria evitar quer 
os temas posicionais, quer os de referendo, uma vez que, forçando os potenciais eleitores 
a tomarem posição, corria-se o risco de afastar aqueles que não endossam as propostas de 
um dado candidato e/ou partido. Em contraste, são enfatizados os temas performativos, 
sobre os quais é possível acumular um consenso mais amplo, desde que o candidato, 
possuindo uma credibilidade provada, possa realmente apoiá-los. Não é de admirar, então, 
que a personalidade dos candidatos seja um elemento central na tomada de decisão por 
parte dos eleitores e, portanto, na construção da campanha eleitoral em todas as suas 
facetas, inclusive no que aos cartazes diz respeito. Estes, na verdade, por causa da 
velocidade da mensagem e das informações que veiculam, não podendo debruçar-se sobre 
questões ideológicas e/ou programáticas, apostam na figura do candidato, visto como um 
factor concreto e com o qual todos podem relacionar-se, seguindo esquemas de avaliação 
simples e da própria vida diária.  
No caso de Silvio Berlusconi, a confiabilidade em nome da qual se pede o consenso não 
se configura  prevalentemente em função do programa apresentado, mas sim pela história 
pessoal de Silvio Berlusconi, presidente e empresário de sucesso. O já mencionado 
Palmieri, na entrevista que realizei, não hesita em considerar a reputação como um ponto 
decisivo do sucesso do Cavaliere:  
 
la sua reputazione di uomo non dico di umili origini, ma di normali origini: una 
famiglia borghese milanese, tradizionale, il papà che lavora in banca, la madre 
casalinga e tre fratelli, che si era costruito, da solo ed in modo innovativo, in tutti i 
settori in cui era sbarcato, la reputazione di un uomo vincente, uno capace di 
realizzare e portare a compimento sfide apparentemente impossibili: l’edilizia, la 
televisione ed il Milan sono i tre ambiti che contribuirono a formare quell’identikit di 
Silvio Berlusconi, che lo rendeva noto ed in grado di accattivarsi il consenso e la 
fiducia delle persone. 
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Os argumentos do Cavaliere, por conseguinte, são construídos em torno de si mesmo, 
como enunciador caracterizado por uma forte subjetividade e autoridade, que deve ser 
acreditado não pelo que propõe ideologicamente, mas, acima de tudo, por meio da adesão 
aos valores de que, muitas vezes através das sondagens, é portador. Como escreveu 
Popkin, docente de Ciências Políticas na Universidade de San Diego, California e 
colaborador na campanha eleitoral para as eleições presidenciais de Bill Clinton:  
 
How do we choose a new baby-sitter for our young children when we must make an 
emergency trip? How do we choose a nurse for a critically illing parent who lives at 
the other end of the continent? We want to hire competent people, but without the 
time or resources to evaluate their past performance, we must make a judgment based 
largely on clues to personal character, from a conversation or from what our friends 
tell us; will this person do what we would like to have done? Delegation in such 
situations involves emotions and values and bonds between people. It involves 
evaluating empathy and understanding, deciding who shares one's own concerns. A 
voter wonders, therefore, about whether a candidate cares about people like himself 
or herself. (Popkin, 1994: 65) 
 
Além da efectiva concentração de poder dentro de cada entidade política, além das 
margens reais de manobra do líder, o resultado mais visível desse processo é que todos os 
principais partidos tendem, cada vez mais, a falar com uma só voz, para mostrar um rosto 
único. Veicular temas, ideias, visão de mundo passa cada vez mais para o rosto, a história, 
as expressões faciais e os gestos de quem os encarna. A medida da credibilidade de um 
projecto político está, assim, ligada à confiabilidade que comunica o rosto que o exprime, 
a estratégia política à construção da figura que a vai difundir. Um mecanismo simbiótico, 
que muitas vezes tende a mostrar o seu revés quando o conteúdo político é adaptado para 
o potencial de comunicação do candidato do momento. 
Todas os partidos parecem, assim, a partir da Segunda República, estar à procura de uma 
pessoa que interprete as ideias, os valores e resuma na sua imagem o mesmo "programa" 
do partido. Um líder que saiba comunicar "uma história", que se torna a história do 
próprio partido e que tem o objetivo de "interceptar" a do seu eleitorado. Também a este 
respeito, Berlusconi é, na política italiana, o "campeão" inevitável e o "protótipo": a 
maciça distribuição da brochura Una Storia Italiana, na véspera das eleições em 2001, 
mostra, de forma bastante explícita, esta estratégia.  
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O storytelling tem assumido um papel crucial na política e um verdadeiro líder deve ser 
um bom narrador, ou seja, um bom contador das suas histórias. O uso de contar histórias 
como uma estratégia de comunicação é forjado com vista a objectivos específicos, como a 
conquista do consenso da opinião pública, mobilizando as pessoas para o voto e o 
exercício do poder. O caso de Berlusconi, que começa como um entertainer e cantor em 
navios de cruzeiro, carrega a imagem do homem que é self-made. 
Todos os partidos, inspirados por Berlusconi, através dos seus líderes, parecem hoje em 
dia empenhados num esforço para criar novas narrativas, que gerem identificação com os 
eleitores e reconstruam uma ponte entre a política e a sociedade após o colapso das 
ideologias e do desaparecimento das sociedades do passado. 
Uma teoria particularmente sugestiva é a do sociólogo francês, professor da Université de 
Paris-Descartes, Michel Maffesoli, que fala do surgimento, depois de um longo período 
dominado pelo racionalismo iluminista, daquela que ele define como a sociedade do 
encanto, caracterizada por uma maior incidência de factores emocionais, por uma redução 
do princípio da realidade em prol de um princípio do prazer – de que deriva, dentre 
outras, a atitude esteticizante que se traduz, por exemplo, no aumento do mercado da 
cirurgia estética e de uma maior propensão colectiva à persuasão através da efabulação. 
Segundo Maffesoli, se no mundo se afirmaram personalidades como Berlusconi, Bush ou 
Sarkozy é porque, hoje em dia, o mundo é mais sensível que no passado ao irracional e ao 
fascínio da comunicação efabulatória. E esta consegue propor-se como uma referência 
política dominante para uma população eleitoral cansada e desmotivada que já não se 
identifica com os partidos, e, por conseguinte, com as ideologias atuais (Cf. Maffesoli, 
2003). 
Se, de facto, até ao começo dos anos 90, a Itália era definida, às vezes depreciativamente, 
como uma "partidocracia", ou seja, um regime baseado no poder dos partidos que 
desempenhavam e condicionavam as principais funções do sistema político, com o 
advento da Segunda República, embora ainda houvesse uma estreita relação entre os 
partidos políticos e o executivo, aqueles se tranformaram de partidos de massa em 
partidos pessoais, substituindo a identidade colectiva pelo dirigismo dos seus líderes.  
 228 
Forza Italia apresentava-se contra os velhos partidos - emblemas da lentidão, dispersão, 
burocracia, pregnância territorial e excesso de mediação que estiveram em vigor quase 
cinquenta anos e que acabavam de ruir -, como um partido/movimento leve, centralizado, 
que nascia e evoluía, graças também ao papel dos média à volta da figura carismática do 
seu líder. A Segunda República roda, portanto, em torno do partido de Berlusconi, um 
partido pessoal, porque, ao contrário do que acontecia anteriormente ou noutras realidades 
contemporâneas, o partido não age como uma máquina para selecionar e apoiar o líder, 
mas sim o oposto: é o líder a criar o partido, a fornecer-lhe regras e valores, identidade e 
organização; a concordar com as escolhas e os interesses; a reflectir o destino, mesmo 
quando este não lhe é favorável, porque é impensável um partido pessoal sem a única 
pessoa que lhe possa dar sentido e recursos. 
O partido de Silvio Berlusconi encarna, portanto, o partido pessoal, por excelência. 
Baseando-se, quase sem excepção, nos recursos organizacionais e, em particular, no 
pessoal da empresa de propriedade do Cavaliere, desde as suas origens, Forza Italia 
adquire um cunho marcadamente patrimonialístico que nunca o abandonará: na verdade, 
constitui «il primo esperimento europeo, riuscito, di un grande partito politico messo in 
piedi da un’impresa commerciale privata, quasi si trattasse di una mera diversificazione 
della Fininvest sul mercato politico» (Poli, 2001: 42). E, dessa passagem, o partido 
herdou não só benefícios tangíveis em termos de organização e de construção do 
consenso, mas também uma premissa muito importante de liderança unificada e 
inquestionável, tomada por um líder que tinha construído na empresa uma imagem de 
mito-fundador com fortes habilidades estratégicas. O presidente do partido não é apenas o 
seu timoneiro, ele encarna-o totalmente. 
Plenamente consciente do prestígio que lhe vem do seu passado, Silvio Berlusconi sabe 
que, além de ser um orador persuasivo - pela utilização do tom de voz, do ritmo calculado 
entre pausas e acelerações, pelas expressões faciais e gestos, pela inclusão no discurso de 
frases ou piadas humorísticas - é um homem de publicidade e de televisão que, todos os 
dias se relaciona com a linguagem, estando consciente do seu potencial: se, portanto, por 
um lado, sabe que o carisma pessoal está relacionado com as antigas leis da retórica - 
nomeadamente a elocutio e a actio - por outro, compreende que o diálogo com as massas 
modernas só pode passar pelos mass media que ele domina perfeitamente. E se José Gil, 
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no mencionado ensaio sobre Salazar, falava de uma “retórica da invisibilidade” do 
político português, atribuindo-lhe uma falta de dotes oratórios, que o obrigava a discursos 
descritivos e racionais, mas frios, secos e pobres de imagens, metáforas e símbolos (Cf. 
Gil, 2015), a linguagem do Cavaliere apresenta-se como corrosiva e irracional, dominada 
pelo sentimentalismo das palavras, pela redução do conteúdo, pela teatralidade dos gestos 
em orações curtas e não tortuosas, através de um vocabulário compreensível, muitas 
vezes, "televisivo", em certas expressões “coloridas”, até então estranhas à política, e em 
que os termos de marcada afectividade permitem um envolvimento emocional do 
espectador, particularmente eficaz para a construção do consenso político, especialmente 
durante a campanha eleitoral.  
Delineia-se, dessa forma, uma identificação entre Berlusconi e Forza Italia que se 
apresenta como um partido carismático e pessoal com base nas massas, um Partido do 
Presidente, com uma forma organizativa que, no essencial, procede segundo o modelo top 
down e em que a estrutura decisional está fortemente subordinada à figura de um líder 
forte, cujas estratégias de comunicação e mobilização baseiam-se no appeal de chefe, que 
tentará “to bypass sub-leaders and activist strata of the party and communicate directly 
with members (or even voters) in respect of programmatic and strategic questions” 
(Webb-Poguntke, 2005: 9) 
Nesse sentido, o papel dos clubes de Forza Italia disseminados ao longo do país, 
completamente autónomos em relação à estrutura do movimento, sem qualquer papel 
electivo, tinham a função de “mera tropa de manobra”, verdadeira base da pirâmide sobre 
a qual era necessário, para o sucesso, que se apoiasse o movimento político. Observa 
Jonathan Hopkin: “Although a more traditional party structure – in the forms of the so-
called Forza Italia Clubs – was developed, this structure was superficial and had no 
formal rule in party decision making. The role of a mass membership in the 1994 election 
campaign was insignificant.” (Hopkin, 2003: 13) 
Contudo, é sobre a indispensável relação líder-multidão que se funda o sucesso da 
operação berlusconiana. Silvio Berlusconi apresenta-se como o líder carismático de um 
grupo político que se identifica com ele e se esgota na sua figura. Como observa no seu 
estudo Marcello Walter Bruno: “qualunque folla si costituisce in quanto tale per la 
presenza di un capo (meneur de foules); le leggi psicologiche che descrivono l’anima 
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collettiva trovano immediata corrispondenza nelle tecniche demagogiche del leader 
carismatico (Bruno, 1996: 31). 
Silvio Berlusconi, que possuía prestígio pessoal e era homem de sucesso, apercebeu-se 
que, em Itália, a multidão, a massa, as pessoas necessitavam e pediam uma mudança e 
sabia que ele, graças ao seu passado, podia construí-la. Assim, se, por um lado, criou um 
partido definido como “leggero”, ou seja mais próximo de um movimento do que de um 
partido orgânico tradicional, por outro, centrou toda a pré-campanha (e as seguintes 
campanhas propriamente ditas) na sua figura de líder, reduzindo, de facto as fórmulas 
político-ideológicas. De resto, na sondagem da Abacus efectuada no mês de Julho de 
1993, que envolveu 2000 cidadãos, emerge, segundo afirma, no seu livro, Emanuela Poli, 
a grande popularidade de Silvio Berlusconi: o Cavaliere era conhecido por 97% dos 
entrevistados (o então primeiro-ministro, Carlo Azeglio Ciampi, só por 51%); os eleitores 
tinham uma imagem positiva de Berlusconi, valorizavam o facto de ser um self-made 
man, considerando-o dinâmico, inovador e preparado; 70% dos entrevistados considerava 
que a renovação do sistema da política só poderia ser feita a partir do exterior deste 
mesmo sistema e por pessoas não envolvidas nele; 78% dos eleitores auspiciava a 
formação de um novo movimento liberal-democrático composto por candidatos novos 
que nada tinham a ver com a política. Este consenso, exigência da suprema 
personalização que era congenial à natureza da sociedade mediática, aparecia difuso e 
transversal e abria o percurso para o Partido do Presidente.  
Os média e, mais especificamente a televisão, constituíram, ao mesmo tempo, um 
instrumento adequado para enfatizar a expressão, ou melhor, as expressões individuais: 
eles focam o objetivo sobre as personalidades mais destacadas, enfatizando a dimensão 
pessoal. A afirmação de videopolítica deu, sem dúvida, um forte impulso à personalização 
dos partidos políticos e à própria política, acentuando (e fortalecendo) o papel dos líderes 
e dos candidatos individuais. 
Para além disso, os média privilegiam uma modalidade de representação dos 
acontecimentos políticos e dos seus protagonistas que, diminuindo a exposição das 
instâncias ideológicas, dos problemas e dos projectos para resolvê-los, centra-se sobre a 
dramatização, a espectacularização, implicando uma forte personalização da política, com 
a exaltação das características pessoais e dos aspectos “privados” dos candidatos. 
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Difundida nos Estados Unidos desde os tempos de John Kennedy, a espectacularização da 
política e, por conseguinte, a politicização do espectáculo, chegou até Itália onde, através 
da televisão – acima de tudo, a televisão comercial de Berlusconi – foi realizada a 
cumplicidade entre a política e o entretenimento, em que se cumpre o encontro entre os  
 
elementi più disparati della pop culture con la politica, che diviene in questo modo 
politica-spettacolo. Uno spettacolo che si compone delle narrazioni della soap e della 
telenovela, dei personaggi popolari e dei beniamini del pubblico di massa, dei giochi 
dei quiz televisivi e quant’altro. Dove un attore di “serie B” diviene presidente degli 
Stati Uniti; dove il cyborg di Terminator diviene il governatore della California; dove 
il “traghettatore” delle logiche televisive americane in Italia diviene il Presidente del 
consiglio del nostro paese. Silvio Berlusconi, appunto. (Boni, 2008: 7) 
 
Dessa forma, a competição política torna-se simplificada para uso e consumo do público 
mediático e reduzida à sua dimensão de “entretenimento”, em que não há lugar para 
actores colectivos – os partidos – mas só para individualidades que ressaltam, de que se 
enfatizam a imagem, o aspecto físico e os numerosos episódios da vida privada. 
Berlusconi vai ainda mais longe, porque nele a espectacularização da política é, com 
efeito, a espectacularização de si próprio.  
Apresenta-se, assim, uma acentuação tão marcante da comunicação à volta da imagem e 
da personalidade do seu líder, que isto serviu como um catalisador para as tendências já 
existentes na sociedade civil atraídas, tranquilizadas e seduzidas pela imagem, pelo 
currículo e pela comunicação do candidato a futuro primeiro-ministro. Berlusconi, de 
facto, com o seu carisma e fascínio magnético, aparecia como a personalidade que, 
naquele momento histórico, poderia trabalhar sobre os sonhos e os desejos mais íntimos e 
profundos dos italianos. Nesse sentido, Silvio Berlusconi apresenta-se como um soberano 
da pós-modernidade. 
A liderança surge, assim, em função da capacidade do candidato de atingir os seus 
objectivos, mas também de expressar a sua força ao apresentar-se como guia da 
comunidade. Tem, portanto, um componente "pragmática" e de gestão, relacionada com a 
maneira como o político pode interagir com outros interlocutores - outras instituições, 
partidos políticos, média, opinião pública, grupos de interesse - para levar a cabo os seus 
programas, e uma componente "mítica", que caracteriza quem representa uma figura de 
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autoridade, dotada de carisma, capaz de inspirar os outros e simbolizar toda a comunidade 
política em termos de valores. Berlusconi está perfeitamente consciente de possuir essas 
duas componentes e sempre se referiu aos seus sucessos empresariais e desportivos - a 
componente mítica - para sugerir aos eleitores ser a pessoa certa, dotada de grande 
capacidade de realização - componente pragmática - para liderar o país. 
Silvio Berlusconi, então, não será apenas o autor e o testemunho de qualquer mensagem 
do seu partido, mas o foco temático de qualquer actividade comunicativa do partido, o 
único "produto", um modelo ou uma amostra, a ser publicitado. Com o Cavaliere, em 
Itália, é o triunfo do partido pessoal, cuja fortuna está intimamente ligada à do líder 
carismático que gere o seu poder em virtude desse mesmo património e carisma. Como 
afirma Laura Mingioni:  
 
La personalizzazione è diventata in sostanza un instrumentum regni, uno strumento 
di potere di cui si avvale il partito nel tentativo di valorizzare i suoi rappresentanti e 
soprattutto il suo leader, incentrando su di esso, sulle sue caratteristiche e qualità 
personali le sue campagne elettorali e, più in generale, tutta la sua strategia 
comunicativa e la sua politica di governo. (Mingioni, 2007: 46) 
 
Por isso, todos os cartazes das campanhas eleitorais de Forza Italia apresentam uma 
presença maciça do Cavaliere que, nos raros casos em que não está fisicamente presente, 
está presente através do nome, claramente inserido no logotipo do partido. O património e 
o carisma do Cavaliere parecem tão fortes e duradouros que tornam inadequadas as 
definições mais difusas do seu movimento político: “partido de plástico”, “partido 
virtual”, “partido que não existe”, instaurando, pelo contrário, um controlo total sobre 
este, obscurecendo com a sua poderosa luz, todos os dias, os outros membros do partido, 
obrigados a viver à sombra do chefe e a adoptar um low profile. Giovanni Orsina fala, 
referindo-se à relação entre o Cavaliere e as outras personalidades que caracterizam o 
partido Forza Italia, de uma reproposição do mito de Cronos. Filho de Urano (Céu) e 
Gaia (Terra), Cronos era o mais jovem da primeira geração de titãs. De acordo com a 
mitologia, Cronos tirou o seu pai do poder, casou-se com a irmã Réia e governou durante 
a Idade Dourada da mitologia. Contudo, Cronos temia a profecia, segundo a qual um dos 
seus filhos podia roubar o seu poder. Desse modo, de temperamento violento e negativo, 
Cronos passou a matar e devorar todos os filhos gerados com a mulher. Da mesma forma: 
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“Berlusconi non ha mai avuto la minima intenzione di permettere che la sua creatura 
crescesse a tal punto da poter fare a meno del suo creatore.” (Orsina, 2013: 189) 
E, como consequência disso, mesmo que a personalidade seja uma característica 
individual e relacionada com o líder, Silvio Berlusconi tenta projectá-la numa dimensão 
colectiva nos outros políticos de Forza Italia, que, tentam, muitas vezes, assumir e 
integrar as características pessoais positivas de referência do seu presidente. Não por 
acaso, nos cartazes de Forza Italia, as imagens dos candidatos foram uniformizadas 
àquelas de Silvio Berlusconi, quer a nível de vestuário, quer a nível de expressões do 
corpo e do rosto, visando uma completa identificação entre o líder do movimento político 
e o resto dos candidatos. De resto, apareceu como um dado comprovado que os eleitores 
não votavam efectivamente por mérito ou confiança no candidato presente, neste ou 
naquele colégio eleitoral, mas sim numa coalizão chefiada por um líder a nível nacional, 
transferindo simplesmente a admiração por Berlusconi aos candidatos das várias zonas, 
mesmo que não os conhecessem, de facto escassamente valorizados na sua 
individualidade. A este propósito, o escritor, jornalista e escritor italiano, Francesco 
Alberoni afirma:  
 
Forza Italia non è tenuta insieme né da una struttura di partito, né da interessi e 
clientele (è chiaro che questi scambi sono attuati a livello localistico), ma dalla gente 
comune che, nonostante tutto, continua ad amare e credere nel suo capo, e vota chi 
gli viene detto di votare. Gente che non fa manifestazioni in pubblico, che non parla 
di politica con gli estranei per timore di essere zittita o insultata, ma che si riconosce 
da una frase, talvolta un gesto, come una setta. (Alberoni, 1995: 9) 
 
Convém também salientar que, uma vez alcançado o sucesso político, o carisma do líder 
cresce, constituindo, mais uma vantagem nas eleições seguintes. É o que aconteceu ao 
Cavaliere, ao longo das múltiplas candidaturas que ele apresentou na sua carreira política. 
Neste caso, Silvio Berlusconi, exaltando a sua experiência e fiabilidade, reforçava a 
anterior popularidade de empresário, que o tinha tornado político pela primeira vez, 
concedendo-lhe uma nova notoriedade que resultava também do recente espaço político 
“conquistado” e que, ao receber uma ulterior atenção por parte dos média, aumentava a 
sua já elevada visibilidade. Também nesse caso é evidente uma estratégia que, como 
corrobora Laura Mingioni,  
 234 
 
ha fortemente contribuito a rafforzare l’immagine positiva e vincente di cui 
Berlusconi già godeva in campo imprenditoriale e sportivo, trasferendola in campo 
politico e inducendo così gli elettori, e più precisamente quella frazione mobile 
dell’elettorato che era predisposta a recepirla, a identificarsi con essa, non solo a 
livello superficiale, ma anche a un livello emotivo profondo. (Mingioni, 2007: 78) 
 
O consenso foi, portanto, nalguns casos, consolidado e amplificado, perpetuando ainda a 
mais a essência de um partido pessoal, não momentâneo, mas sim duradouro, até aos dias 
de hoje. 
Uma característica fundamental do líder carismático é o sucesso da sua acção, a 
capacidade de apaziguar a ansiedade dos eleitores, como prova da eficácia e da 
necessidade de sua estratégia. Não há dúvida de que, desde a entrada na política, uma 
aura brilhante e vencedora se fixou na percepção de muitos italianos - oportunamente 
alimentada pelo uso calculado de técnicas de média - como resultado dos sucessos 
alcançados pelo Cavaliere no âmbito do empreendedorismo e do futebol. Silvio 
Berlusconi entendeu-o muito bem, até ao ponto de anunciar e atribuir-se, com o risco de 
ironias, a capacidade de realizar milagres. Neste sentido, o segundo cartaz eleitoral de 
Forza Italia traz um elemento inovador: se, por um lado, é sintomático notar que 
Berlusconi continua a não aparecer fisicamente, o símbolo de Forza Italia, agora 
oficialmente partido candidato às eleições, era completado pelo slogan: "Per un nuovo 




Convém recordar que o panorama económico e financeiro que se apresenta perante os 
olhos de Silvio Berlusconi, aquando da sua entrada na política em 1994, é de forte 
preocupação: o PIB desce, o sistema empresarial italiano sofre um vistoso abrandamento, 
o sistema fiscal aparece como insustentável para os funcionários públicos e as empresas e 
o desemprego alcança taxas muito altas. Ao mesmo tempo, como já foi dito, a política do 
país não consegue dar respostas a essa situação, encontrando-se completamente 
paralisada, por causa dos acontecimentos ligados ao escândalo Mãos Limpas. É neste 
contexto que a estreia do Cavaliere na política apresenta-se como uma grande 
expectativa: uma oportunidade, isto é, que o país, economicamente e politicamente 
destruído, possa recomeçar a viver através do “nuovo miracolo italiano”. É com esta 
esperança/slogan, entrada logo no imaginário colectivo dos italianos, que se conclui a 
célebre vídeo-mensagem de Silvio Berlusconi de 26 de Janeiro de 1994, que anuncia a 
sua candidatura a liderar o país: “Vi dico che possiamo, vi dico che dobbiamo costruire 
insieme, per noi e per i nostri figli un nuovo miracolo italiano”. (Gualdo-Dell’Anna, 
2004: 76) 
Três dias depois, Berlusconi justifica a escolha do slogan, fazendo referência à época da 
história italiana em que, depois dos vinte anos de ditadura fascista e das destruições 
bélicas, o país começou, a partir dos anos cinquenta, uma fase de reconstrução, fazendo 
com que se falasse num milagre. Ao Corriere della Sera declara: “Come negli anni 
Cinquanta e Sessanta dobbiamo impegnarci in qualcosa che desti lo stupore in chi guarda 
il nostro paese. Per questo ho parlato di un nuovo miracolo, che dovrebbe contagiare un 
gran numero di italiani.” (Fuccaro, 1994: 4) 
Marcello Walter Bruno, sublinhando como o Cavaliere conseguiu perfeitamente captar 
desejos e exigências dos italianos, afirma:  
 
ciò che le folle chiedono è un’illusione, una speranza, una promessa di felicità; 
questa promessa dev’essere sintetizzata in un significante verbale (una parola 
magica, una formula che diventi luogo comune) capace di creare associazioni d’idee 
vaghe ma grandiosi (“immagini”); questo significante dev’essere affermato 
apoditticamente e incessantemente ripetuto finché non si radica nell’inconscio e non 
si trasforma in azione. (Bruno, 1996: 32-33) 
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O slogan, de facto, como um mantra, entra no dia-dia dos italianos graças aos seus 
discursos, aos anúncios publicitários, mas graças também aos vários cartazes eleitorais 
que acompanharão os primeiros passos de Silvio Berlusconi e de Forza Italia na política: 
no papel de quem proporcionará um “nuovo miracolo italiano”, o Cavaliere sente-se 
investido pela ambiciosa missão e tarefa histórica de libertar e transformar o país.  
De resto, a inteira linguagem de Berlusconi está repleta de alusões religiosas: se os 
militantes de Forza Italia são definidos “apostoli della libertà”, aos candidados do partido 
nas eleições europeias de 2004 é dado um credo laico que, com base no melhor dos 
discursos de Berlusconi, é uma síntese dos valores do movimento. À semelhança do 
evangelho é constituído por doze leituras, três hinos e uma oração que, entre outras 
coisas, declama:  
 
(…) Noi crediamo nei valori della nostra tradizione cristiana, 
nei valori irrinunciabili della vita, 
del bene comune, 




della tolleranza, verso tutti, a cominciare 
dagli avversari. 
E crediamo soprattutto nel rispetto e nell’amore 
verso chi è più debole, primi fra tutti 
i malati, i bambini, gli anziani e gli emarginati.40 
 
Não surprende, portanto, que Silvio Berlusconi, em 2006, entre o sério e o irónico 
dissesse de si: “Io sono il Gesù Cristo della politica, perché sono una vittima, paziente, 
sopporto tutto, mi sacrifico per tutti.” (Gomez-Travaglio, 2006: 182) 
                                                          
40
 O inteiro enunciado está no site do partido: http://forzaitalia.it/speciali/credolaico.pdf (Consultado a 26 
de Julho de 2016) 
 237 
O slogan, como, de resto, o nome do partido, que não contém nenhuma referência prática 
a qualquer dos pontos programáticos de Forza Italia, dirige-se a um público-alvo muito 
específico: um eleitor pouco informado e interessado em questões políticas a quem se 
pede para confiar, como num acto de fé, em Berlusconi, acreditando na sua missão de 
criar um novo milagre italiano, com base na sua anterior experiência de manager de uma 
empresa de sucesso. O raciocínio é simples: se ele conseguiu tão bem com as suas 
empresas, conseguirá fazer o mesmo com o governo do país. Há claramente algo de 
religioso nisso, no sentido de que a figura do Cavaliere é quase considerada divina, como 
intérprete da realização concreta de uma utopia que encontra a sua confirmação e garantia 
na história da sua vida. Como afirmam os investigadores Michela Deni e Francesco 
Marsciani: “Menzionare un miracolo significa (...) introdurre una figura della 
trascendenza e costruire una configurazione discorsiva che non può non ricordare le 
grandi parabole del riscatto e della salvezza.” (Livolsi – Volli, 1995: 240). Nesse sentido, 
continuam os dois estudiosos, exactamente como Cristo, ele quer representar-se como 
uma “incarnazione di una volontà paterna rivolta alla salvezza miracolosa di un popolo 
bisognoso di speranza e di una guida che indichi il percorso possibile.” (Livolsi – Volli, 
1995: 241) 
A ideia do milagre, neste cartaz, se, por um lado, é acompanhada pelo distintivo do 
partido – as cores da bandeira italiana, o elemento concreto que nada pode representar 
melhor a Itália, por outro lado, tem como pano de fundo o céu azul e as nuvens, símbolo, 
portanto, de “um outro lugar”, de um futuro, de um mundo que não é o hic et nunc, mas é, 
de facto, aquele Paraíso perdido que só através do “nuovo miracolo” de Berlusconi 
podemos reconquistar. O azul sem fronteiras torna-se, portanto, expressão metafísica, 
intelectual do mundo das ideias e dos valores, como Antonio Palmieri confirma: “Il cielo 
è sinonimo del guardare in alto senza porsi limiti e confini.” (Palmieri, Comolli, Priori, 
Piano, 2012: 88).  
Só posteriormente foi decidido que o próprio Silvio Berlusconi apareceria nos cartazes. 
Numa óptica de personalização da política, difundir a imagem do rosto do candidato 
pareceu fundamental para influenciar e aumentar o índice de notoriedade do partido 
político. A expressão do rosto, sorridente ou séria, coerentemente com o texto, veicula 
com mais força a mensagem, como Paolo Mancini, docente de Sociologia das 
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Comunicações na Universidade de Perugia, diz no seu estudo sobre o cartaz político: “il 
codice fotografico è il principale elemento caratterizzante del manifesto, ne sintetizza 
alcune parti, sancisce la carica emotiva, ne indirizza la lettura” (Mancini, 1980: 49) 
A escolha do ângulo e do plano fotográfico do candidato é, de facto, relevante, uma vez 
que é capaz de transmitir e determinar um diferente envolvimento com o interlocutor, 
induzindo mais facilmente uma forma mais directa de identificação intelectual e afectiva 
do político com o eleitor. Afirma-se, assim, a exigência de uma comunicação política 
baseada ainda mais no contacto directo, criando um produto que possa estabelecer uma 
relação mais fideísta e de maior envolvimento emocional com o objecto (o partido e/ou o 
candidato), que estimule o diálogo e um sentido de pertença mais forte por parte do utente 
(o eleitor). De resto, no seu ensaio Davanti al dolore degli altri, a já mencionada Susana 
Sontag afirma: “Le fotografie oggettivizzano: trasformano un evento o una persona in 
qualcosa che può essere posseduto.” (Sontag, 2009: 79) E se, por um lado, Silvio 
Berlusconi é um “objecto falante”, dotado de uma dimensão linguística própria, uma 
linguagem verbal que, como vimos, o caracteriza e o define, por outro, comunica através 
doutras linguagens não exclusivamente verbais. Afirma Jvan Sica, investigador no âmbito 
da cultura visual: “si comunica non soltanto per mezzo della parte verbale, ma anche e 
forse soprattutto attraverso il suo canale principale, ovvero le forme, i colori, le 
dimensioni, la plasticità, il rapporto pieni-vuoto.” (Sica, 2006: 94). De facto, o Cavaliere 
acredita fortemente mais no poder da imagem, do que no poder da palavra e nunca 
nenhum líder político em Itália, desde os tempos de Mussolini, tinha feito um uso tão 
amplo das imagens e, mais especificamente, do próprio ícone pessoal.  
É assim que nasce uma série de cartazes que têm o mesmo layout gráfico; o espaço é 
dividido ao meio: uma parte é ocupada pela foto do candidato a primeiro-ministro, a outra 
é reservada para a mensagem eleitoral, composta pelos elementos standard: manchete, 
símbolo com o nome e endereço do site. 
As imagens de Berlusconi nos cartazes são sempre muito tranquilizadoras e carismáticas. 
Ele é representado em primeiro plano a sorrir para o interlocutor. A sua expressão 
pacífica e amigável desperta em quem o observa coragem e optimismo. Ao mesmo 
tempo, a mensagem expressa no texto assume um fundo de credibilidade e de confiança 
na futura construção de um "milagre italiano", infundindo no eleitor um sentido de 
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responsabilidade na realização deste milagre: os italianos não são convidados, portanto, a 
votar num partido político, mas num objectivo que é o de um país diferente. O 
envolvimento do eleitor também é enfatizado pela linguagem de exortação e a mensagem 




A imagem consegue evocar mitos, expressar valores, produzir comportamentos e rituais 
sociais, representando cada vez mais a cultura do nosso tempo. Neste caso, Berlusconi 
coloca mais uma vez a sua imagem como garantia das promessas eleitorais, substanciando 
a própria competência através da sua popularidade, alcançada graças às suas anteriores 
experiências de trabalho, podendo contar com a sua imagem pessoal de empresário de 
sucesso. O crítico de arte Luca Beatrice afirma a esse propósito: “Egli persegue nel suo 
look un’iconografia precisa, il cui riferimento non va cercato nella politica ma al di fuori 
di essa, piuttosto nel mondo delle aziende e del lavoro, sottolineando continuamente il 
fatto di non essere un politico ma un imprenditore prestato alla politica.” (Beatrice, 2015: 
25) 
Dessa forma, os cartazes parecem muito simples, centrados sobre diferentes imagens do 
Cavaliere, porque estas funcionam como uma garantia de que as propostas soam mais 
eficazes porque intimamente ligadas à personalidade que as apresenta. Como observa 
Isabella Pezzini, docente de Semiótica na Universidade La Sapienza de Roma: “quando 
Berlusconi parla l’immagine deve essere facilmente riconoscibile e caratterizzata da pochi 
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elementi fissi, i tratti si addensano e Berlusconi diventa icona di se stesso, segno che sta 
per qualcos’altro: un mondo che non è il mondo di Forza Italia, ma è lui stesso.” (Pezzini, 
2001: 89). 
Mas o poder da imagem na publicidade eleitoral foi também analisado no ensaio chamado 
Photogénie électorale, por Roland Barthes, segundo o qual:  
 
Certi candidati al parlamento ornano il volantino elettorale di una loro immagine. Ciò 
significa attribuire alla fotografia un potere di conversione che va analizzato. Prima 
di tutto, l'effige del candidato stabilisce un legame personale fra questo e gli elettori: 
il candidato non dà a giudicare solo un programma, propone un clima fisico, un 
insieme di scelte quotidiane espresse in una morfologia, un modo di vestire, una 
posa. (Barthes, 2009: 156) 
 
O vestuário, os objectos que nos adornam e com que nos cobrimos, os sinais que tatuamos 
no nosso corpo são formas através das quais os nossos corpos entram em contacto com o 
mundo e, entre eles, numa comunicação não verbal. O corpo, portanto, no seu todo, 
veiculado pela imagem, deve ser considerado uma mensagem que pode ser, da mesma 
forma que as palavras – a comunicação verbal – um meio para expressar o representar 
instâncias e necessidades sociais. A maneira de vestir e os acessórios são autênticas 
linguagens que reproduzem o mundo de referência e criam relações com ele, com base 
nos códigos culturais e sociais que o caracterizam. O corpo, portanto, é um lugar primário 
do simbólico. 
Quer o vestuário, quer os acessórios, através da construção que é típica do sistema da 
moda, são, portanto, linguagens e formas de comunicação, pois, por exemplo, respeitam 
determinadas hierarquias sociais, representam identidades individuais, criam identidades 
de grupo e de pertença. Não é por acaso que, nas épocas passadas, o vestuário público era 
portador de significados sociais e culturais bem claros quer como marcador das diferentes 
classes sociais, no século XVIII, por exemplo, quer como expressão do eu individual, a 
partir dos anos da Revolução Industrial. A moda, segundo Georg Simmel (2014), filósofo 
e sociólogo alemão, é governada por motivos de imitação e distinção, que são 
transmitidos verticalmente para a comunidade por um círculo social particular. A moda, 
portanto, de acordo com Simmel, expressa a tensão entre a uniformidade e a 
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diferenciação, o desejo contraditório de ser parte de um grupo e, simultaneamente, de 
ficar de fora do grupo, afirmando a própria individualidade. McCraken (1988), por seu 
turno, afirma que as classes inferiores imitam perenemente as modas impostas pelas 
classes superiores. Daí, portanto, o papel fundamental do líder. É assim que Silvio 
Berlusconi, através do seu vestuário, define um seu packaging de referência que o 
distingue dos outros: o uso institucional do blazer azul e de uma gravata regimental 
inserem-no num espaço do sistema moda bem preciso:  
 
Vivere la giornata in un abito da Cavaliere vuol dire essere elengantemente e sempre 
impeccabilmente pronti a lavorare per il bene del Paese, essere presentabili e perfetti 
in tutti i momenti di una giornata lavorativa fitta di impegni. Abitare in un abito del 
Cavaliere vuole dire far parte del suo stesso mondo. (Sica, 2006: 90)  
 
O vestuário e o acessório são, portanto, elementos que, vestindo e adornando o corpo, 
constroem uma identidade e uma série de referências sócio-culturais a que o corpo do 
consumidor-eleitor tem que adequar-se. E se a moda é, como diz, mais uma vez Roland 
Barthes, “un sistema commerciale e il suo fine è quello di creare immagini e miti che 
inducano a comprare” (Barthes, 1970: 64), Berlusconi explora-a nestes termos, de forma 
total e impecável. 
A moda que Berlusconi estabelece através do seu vestuário é, de facto, uma peça 
fundamental da novidade de que ele se faz intérprete: entrar no mundo da política, durante 
anos dominado por um cinzento que muitos definiram “parlamentar”, com um azul, 
pictoricamente vivaz, queria dizer também vencer aquelas imagens obscuras e opacas da 
política da Primeira República, inaugurando uma mudança de rota em direcção à 
renovação e à transformação que os eleitores pediam.  
Afirma-se, assim, uma tentativa de inserir na política formas, cores, linhas, espaços, 
dimensões, modos de se apresentar típicos da realidade mediática, com o objectivo de 
construir um produto que se mostre diferente do ponto de vista da imagem e que 
contenha, por conseguinte, uma diferença consistente também no âmbito do conteúdo e 
da proposta política, tentando criar uma maior sintonia com as necessidades e os desejos 
dos consumidores-eleitores. 
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Com o aparecimento nos cartazes eleitorais, o Cavaliere quer estabelecer uma relação 
directa e pessoal com o eleitor, induzindo-o a concentrar-se não especialmente sobre um 
dos pontos do programa que, de facto, continua a não ser mencionado no cartaz, mas sim 
no seu particular modo de ser, no seu estatuto social e/ou moral. Através do cartaz, 
portanto, ele torna-se num comunicador de valores, de um conjunto de crenças, num 
inspirador de comportamentos, num portador de ilusões, num objecto de fé, num ideal a 
alcançar. Não se escolhe mais um objecto político por causa da sua essência ideológica ou 
conteudística forte e clara, mas porque aparece mediaticamente em formas belas, 
agradáveis ou divertidas que envolvem o consumidor/eleitor do ponto de vista emocional 
e estético. Dessa forma, segundo Roland Barthes, é evitada a política tout court, como 
espaço de debate e solução de problemas complexos, em favor de uma estratégia de 
cumplicidade, na qual, através da fotografia, se mostra ao eleitor uma imagem idealizada 
e glorificada com quem o eleitor se identifica, através de um mecanismo de autêntico 
transfert:  
 
L’uso della fotografia elettorale suppone una complicità: la fotografia è specchio, dà 
a leggere elementi familiari, noti, propone all’elettore un’effige chiarificata, 
magnificata, superbamente portata allo stato di tipo. Tale maggiorazione, del resto, 
definisce molto esattamente la fotogenia: l’elettore si trova espresso e insieme 
eroicizzato, è invitato a eleggere se stesso, a caricare il mandato che si accinge a dare 
di un vero e proprio transfert fisico: egli delega la propria razza. (Barthes, 2009: 155) 
 
Assim, por exemplo, o cartaz eleitoral centra-se mais sobre elementos baseados em 
factores emocionais ou sociais, como a respeitabilidade, o amor, a família, a celebridade, 
a riqueza e a juventude, o aspecto físico, com que os eleitores se podem identificar, mais 
do que conteúdos políticos que, muitas vezes, não atraem a atenção do (e)leitor:  
 
La fotografia elettorale è quindi prima di tutto un riconoscimento di una profondità, 
di un irrazionale estensivo alla politica. Nella fotografia del candidato non troviamo 
trasfusi i suoi progetti, ma i suoi motivi di presa, tutte le circostanze familiari, 
mentali, anche erotiche, tutto quello stile di essere di cui egli costituisce insieme il 
prodotto, l'esempio e l'allettamento. E' manifesto che la maggior parte dei nostri 
candidati nella loro effige danno a leggere esclusivamente una posizione sociale, il 
comfort spettacolare delle norme familiari, giuridiche, religiose, la proprietà infusa 
dei beni borghesi, quali per esempio la messa della domenica, la xenofobia, la 
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bistecca con le patate fritte e la comicità del cornuto, insomma quelle che si chiama 
un'ideologia. (Barthes, 2009: 155)  
 
Silvio Berlusconi cuidou sempre muito da sua imagem fotográfica. Vincenzo Susca, 
estudioso de comunicação, observa: “Berlusconi si crede fotogenico e si veste per 
esserlo” (Abbruzzese, Susca, 2004: 43). O olhar com que parece olhar-nos – nas 
fotografias a partir dos anos '70: “è quello di chi sa di essere fotografato o meglio che sa 
quanto fotografico sia lo sguardo di tutti” (Abbruzzese, Susca, 2004: 44). Como quer 
Susan Sontag, quer Roland Barthes afirmaram, a fotografia serve para manipular a 
própria identidade: a que se quer transmitir aos outros. De facto, as imagens fixas podem 
ser recordadas mais facilmente que as imagens em movimento, pois, como observa a 
escritora americana, nestas, a última imagem cancela a anterior, não permitindo uma 
eficaz memorização do dado visual. Ao mesmo tempo, afirma Susan Sontag, nas 
fotografias, e ainda mais neste tipo de fotografias, uma das suas prerrogativas é melhorar 
o aspecto das coisas, por isso, desiludidos com uma fotografia pouco lisonjeira, 
normalmente a apagamos, voltando depois a tirá-la. De resto, se, por um lado, a fotografia 
é o fruto de uma operação que alguém escolheu – o enquadramento, por exemplo -, por 
outro, com a prática de retocar, segundo o nosso gosto, uma imagem, perseguimos o 
efeito de melhorar a realidade representada.  
Com esses pressupostos, o cartaz possui uma imediatez brilhante que, por si só, a palavra 
não tem, porque, sendo mais lenta, chega mais dificilmente a ser descodificada. Se é 
portanto através das imagens e das palavras da comunicação televisiva que o Cavaliere 
adquire dinheiro e poder, as fotografias e, portanto, os cartazes, lhe permitem construir, 
transmitir e perpetuar a imagem ideal de si. No caso de Berlusconi, o que ele parece 
possuir de peculiar é exactamente a capacidade de construir um conto a partir das suas 
imagens fotográficas: estas têm uma história para contar e Berlusconi sabe contar a 
história a quem quer ouvir. Ao analisar as fotografias de Berlusconi – nomeadamente as 
oficiais, de que os cartazes eleitorais são as principais – é fácil perceber que há nele uma 
grande vontade de ser retratado, de posar para inscrever-se na história. Quase como um 
Narciso dos nossos tempos “l'attuale Presidente del Consiglio si fa fotografare -  assume 
la posa in cui sarà o è fotografato  - come se fosse uno specchio in cui contemplarsi.” 
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(Belpoliti, 2009: 15). Não é por acaso que Roland Barthes, ao falar ulteriormente de 
fotogenia eleitoral, afirma:  
 
La convenzione fotografica è piena di segni. La posa di fronte accentua il realismo 
del candidato, specialmente se munito di occhiali scrutatori. … fissa il nemico, 
l’ostacolo, il ‘problema’. Lo sguardo si perde nobilmente nell’avvenire, non affronta 
bensì domina e irrora un altrove pudicamente indefinito. Quasi tutti i tre quarti sono 
ascensionali, il viso è alzato verso una luce soprannaturale che lo attira, lo solleva 
nelle regioni di un’alta umanità, il candidato raggiunge l’olimpo dei sentimenti 
elevati in cui è risolta ogni contraddizione politica. (Barthes, 2009: 157) 
  
Alberto Roveri, um dos mais famosos fotógrafos italianos, autor, desde os anos ’70, de 
vários trabalhos fotográficos sobre Silvio Berlusconi, falando sobre o seu célebre cliente, 
afirma ter achado, pela primeira vez, um empresário que sabe o que significa posar 
descontraidamente perante uma máquina fotográfica, sabendo perfeitamente a 
importância que o olhar e a postura do rosto têm.  
Neste sentido, portanto, fundamental é o sorriso, provavelmente a melhor “arma do 
rosto”, que, alimentando o sonho, o milagre e a esperança, transmite o que, para 





Os dentes do Cavaliere aparecem, dessa forma, sempre perfeitos: branquíssimos e 
belíssimos. Mas o sorriso de Berlusconi transcende a corporeidade e entra, de modo 
absolutamente explosivo, na ordem da argumentação, representando um sistema de 
símbolos e valores, uma área cheia de significados, caracterizada por ritmos, mitos e 
estilos de vida. Nesse sentido, é possível falar de uma autêntica marca. Laura Minestroni, 
docente de Sociologia dos Consumos e Teoria e Técnica da Promoção de Imagem nas 
Universidades de Milão e Feltre, no seu ensaio, L’alchimia della marca, define a marca 
como “un territorio semantico ambiguo che garantisce, identifica, differenzia, designa e 
insieme avvicina elementi non avvicinabili, facendo ricorso all’intuizione, 
all’immaginazione, all’evocazione.” (Minestroni, 2002: 74) 
Desse modo, o sorriso de Berlusconi pode ser considerado como uma marca porque 
identifica um mundo coerente com os valores que ele representa e que se revelam 
catalisadores de um imaginário cultural a que os consumidores-eleitores querem 
pertencer. O sorriso-marca afirma-se, portanto, no cartaz, como um acesso a um estilo de 
vida e consumo, torna-se um discurso, um mapa, um motor, um sistema de signos e um 
património de valores. O seu sorriso – discreto, de boca aberta, mas elegante – exprime a 
promessa de um “happy end”, da realização de um sonho não somente pessoal, mas de 
cada um de nós, espectadores do seu triunfo social, económico e político. Todos os 
valores, portanto, que o sorriso implica – a riqueza, a confiança, o sucesso – mais uma 
vez, são um elemento de inovação e ruptura do “produto” Berlusconi que, em relação aos 
velhos políticos, sublinha de imediato a ideia de novidade e vitalidade contra o velho 
cinzento expressado pela política passada, afastada do mundo sonhado pelas pessoas.  
O sorriso, portanto, torna-se num elemento físico portador de transparência e inocência, 
que interpreta os princípios e os valores que o “produto” Berlusconi pretende apresentar. 
Através dele o Cavaliere aproxima-se mais dos objectivos – os eleitores – mostrando-se 
como uma entidade que não tem nada a esconder, exibindo “candidamente” o que é. A 
transparência do sorriso sugere também uma vontade de estabelecer uma relação de 
amizade e confiança com o eleitor, fundada na honestidade e fidelidade.  
Desse modo, o eleitor que, até agora, olhou com suspeita e desconfiança o mundo dos 
políticos, com o sorriso de Berlusconi e tudo aquilo que este representa, sente-se 
confiante e pronto a conceder-lhe a própria confiança. Não é por acaso que Stephen 
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Gundle (1995) liga o sorriso do Cavaliere a um conceito de “berluscottimismo”, como 
expressão da cultura de massa que, em vez da tensão para o futuro, típica das ideologias 
políticas, entre 1960 e 1970, propõe, através do sorriso, o êxtase do presente, o hedonismo 
do bem-estar, do consumo e do conforto. Berlusconi inaugura, assim, na era da televisão 
comercial e com as técnicas típicas da publicidade, um novo estilo de propaganda 
política, completo com slogans directos e scripts optimistas e dando, através deste sorriso, 
uma esperança a uma nação deprimida. Tudo cheio de sonhos e desejos, riqueza e cores 
exactamente como as suas televisões e o seu vitorioso Milan. 
O sorriso é, portanto, elemento fundamental do seu “parecer”: o cuidado em ser simpático 
e em estimular simpatia nunca falta nos cartazes eleitorais. Assim se, na primeira 
campanha eleitoral, o sorriso largo e seguro queria transmitir a novidade, considerando 
que nenhum político até à altura tinha acenado a um sorriso, manifestando, muitas vezes, 
uma atitude altiva ou extremamente austera, nas campanhas eleitorais seguintes, como, 
por exemplo, a de 1996, o sorriso de Berlusconi fica mais sério e sereno, fruto de uma 
expressão de satisfação pelas coisas feitas, mas também de uma certa confiança – o tal 
“berluscottimismo” – para o trabalho ainda a desenvolver. 
 
 
E se, na aparência física, o sorriso assume um papel importante, não é o único aspecto que 
se revela nos vários cartazes em que a imagem de Silvio Berlusconi domina. Do “produto 
Berlusconi” que os posters apresentam, de facto, o que interessa não é exactamente, como 
dizíamos, a mensagem ideológica que transmitem, mas sim o que parece, o que está na 
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superfície. Daí a importância da pele como filtro, lugar privilegiado da troca de energia e 
informações, como o antropólogo André Leroi-Gourhan, no seu estudo, afirma: “la pelle è 
il luogo dove avviene il passaggio di informazioni e ci colloca in prossimità degli 
oggetti.” (Leroi-Gourhan, 1977: 60).  
É, portanto, a superfície, a pele de Berlusconi a constituir mais um aspecto importante das 
informações que estruturam a proposta que caracteriza a sua ideia política. Um rosto 
envelhecido e rugoso prejudicaria a valência atractiva e simbólica que torna saliente o 
projecto político do Cavaliere. Não é por acaso que ele proíbe os seus candidatos de usar 
barba ou bigode: a pele deve, portanto, ser bonita, lisa e jovem. Dessa forma, a sua 
escolha de comunicação política parece dirigir-se em direcção a aspectos esteticamente de 
impacto, pois é através deste packaging que Silvio Berlusconi estabelece um diálogo e 
uma relação com os eleitores. O Berlusconismo, assim, encarna plenamente esse padrão 
de acção e comunicação política feita de lançamentos contínuos que usam uma 
publicidade extremamente complexa para produzir mensagens extremamente simples, 
mas sedutoras. Tal como aqueles comerciais que persuadem com a beleza das imagens e 
com a atracção quase arquetípica de certos símbolos, formas, cores, fazendo quase 
esquecer as características do produto e deslocando a atenção dos objectos aos sujeitos da 
comunicação, a estratégia política do Cavaliere tem sido sempre centrada sobre a 
capacidade de agradar, de efabular, de atrair, de criar empatia. Nesse sentido, exibição do 
corpo torna-se também num instrumento de persuasão: o corpo dele e dos outros como 
um corpo icónico e multiforme que se multiplica graças aos seus múltiplos e duplos que 
ampliam a imagem e prolongam a influência, adaptando-se a diferentes questões e 
expectativas especiais. Das crianças aos netos, dos atletas às belezas do universo 
televisivo que ajudaram a construir o seu perfil de líder, tornando-se manifestações de um 
único poder, capaz de assumir rostos e formas diferentes. Assim, as suas criaturas 
políticas são realmente os rostos jovens e bonitos de uma imagem que se regenera, como 
os das belas mulheres jovens que se tornaram ministras e que conferem ao poder um 
brilho glamoroso que actua como um espelho para o narcisismo de massa do eleitor. 
É por isso que, ao longo de mais de vinte anos de campanha eleitoral, uma das principais 
preocupações do Cavaliere foi a de manter um aspecto jovem e cuidado. O estudioso Jvan 
Sica, falando do rosto de Silvio Berlusconi, observa que ele “è a metà strada tra il naturale 
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e l’hi-tech e vive in una rotondità perfetta che lo pone sul confine tra il biologico e il 
tecnologico.” (Sica, 2006: 101). Assim, se, por um lado, não é difícil notar que as cores 
do rosto são abstractas e plastificadas e é evidente o uso de emolientes químicos que dão 
um esplendor e um brilho irreal, típico de alguns programas televisivos, por outro, a 
expressão suave e delicada apela para um acto de protecção e respeito para com os 
eleitores:  
 
A guardarlo produce una spinta di avvicinamento-allontanamento, poiché da una 
parte mostra un senso di calore vivente che attira i sensi oltre che l’attenzione 
celebrale, e dall’altra si mostra spesso come un freddo congegno meccanico che 
allontana le pulsioni e non attira neanche eventuali spinte razionali. A volte 
sembrano umano e spinge al contatto, direi quasi all’impugnatura per l’uso, altre 
volte invece sembra un plastificato ed asettico replicante umano, che vieta 
l’approccio fisico e vitale. (Sica, 2006: 102) 
 
É por isso que Federico Boni fala de um corpo plural de Silvio Berlusconi: muitas vezes o 
Cavaliere modificou a sua imagem sem esconder as intervenções de transplantes de 
cabelo ou os retoques de cirurgia plástica com o objectivo, através desse seu ser 
camaleónico, de ser sempre actual, um ícone que, mesmo declinando-se em infinitas 
variações, fica sempre reconhecível e tranquilizador para os seus eleitores. Não é por 
acaso que, na sua obra Os Dois Corpos do Rei, Ernst H. Kantorowicz elabora um conceito 
muito importante para o estudo do pensamento político medieval: a ideia de que o rei 
possuiria um corpo físico, natural e sujeito a doenças e à morte como qualquer outra 
pessoa e um corpo político e místico, perfeito por estar diretamente ligado ao divino, às 
figuras de Cristo e, consequentemente, de Deus, através do qual o povo e a sociedade se 
perpetuam. Na sociedade contemporânea, o corpo do líder não perde esta parte sagrada e, 
graças à acção incisiva da televisão e de outros meios de comunicação, consegue penetrar 
ainda mais na sociedade, gerando uma espécie de identidade entre esta e o líder: é, dessa 
forma, que o “produto Berlusconi” fica sempre actual e vivo, tendendo, assim, a criar um 
brand ever green que transmite sempre o seu esplendor, desafiando o tempo.  
Para garantir uma imagem de vitalidade e juvenilidade é perfeitamente permitido que a 
beleza natural seja manipulada através da maquilhagem, do vestuário e da círurgia. Com 
Silvio Berlusconi a círurgia estética apresenta-se, assim, como um elemento comunicativo 
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essencial, pois, na escolha e na aquisição de um produto, o “empacotamento” é, antes que 
o seu conteúdo, o primeiro elemento de atração e o retoque garante uma maior duração do 
“produto”. Mais uma vez, Silvio Berlusconi, com este cuidado em relação ao seu corpo, 
interpreta não só uma exigência pessoal, mas também a de uma inteira classe política 
nova contra a anterior que se apresentava cinzenta e desprovida de qualquer atenção para 
com a sua aparência. O retoque físico é un elemento de propaganda “jogado” sobre o 
parecer e sobre a espectacularização que se apresenta como metáfora de um novo estilo 
de fazer política, de uma inédita maneira de conceber a liderança: fazer boa política e ser 
líder quer dizer também ter uma boa aparência. O modelo berlusconiano, portanto, é um 
corpo em perfeita forma física, um rosto levigado que, aparentando menos anos do que os 
reais, sugere que na juvenilidade dos anos está reflectida a novidade da política contra a 




É assim que, segundo quanto afirmam os jornais da época, em Janeiro de 2004, numa 
clínica especializada na Suíça, o Cavaliere é submetido a um lifting que envolve o rosto, 
o pescoço e as pálpebras. Meses depois, na cidade de Ferrara, é a vez de um primeiro 





De resto, a maioria dos italianos – crescida entre publicidade, televisão e sonhos de 
celebridade – não se escandaliza se o Cavaliere se recusa a envelhecer e tem cuidado com 
o corpo, mesmo que recorrendo a “ajudas externas”, pois tal não é encarado como uma 
culpa, nem como um motivo de embaraço. Bem pelo contrário, o cuidado de Berlusconi 
apresenta-se como um resgate que suscita solidariedade, partilha e pertença a um 
ambicionado mundo e modelo de vida. O cuidado com o corpo faz parte, assim, daquele 
mecanismo da idealização de si, que leva o Cavaliere a elaborar e a difundir uma imagem 
e uma ideia perfeita de si e das próprias acções, que tem como objectivo final o de chegar 
a uma identificação entre o próprio eu, ideal e perfeito, e o dos outros, propondo a ideia 
de que ele, mesmo apresentando-se como uma figura heróica, ideal e perfeita, é, ao 
mesmo tempo, um cidadão como os outros, alguém de que estes se podem aproximar 
através da emulação dos seus actos, sendo o primeiro passo para esta aproximação o voto 
na urna. Como um verdadeiro homem de sucesso, mesmo antes de entrar para a política e 
de se tornar no homem mais rico do país, Silvio Berlusconi, é, portanto, percebido como 
um outsider, credenciado como aquele que se fez sozinho e que pode ser, por isso, um 
modelo para as aspirações de muitas pessoas. 
O Cavaliere apresenta-se como superior aos outros, mas é como se, através das suas 
acções, indicasse o caminho para aceder a esta superioridade. Dessa forma, não se propõe 
como mito inalcançável, mas, pelo contrário, tenta, de todas as maneiras, sublinhar a sua 
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acessibilidade: todas as pessoas, se dispostas a seguir fielmente a sua palavra, têm a 
possibilidade de se tornar ricas, célebres e jovens, como ele. Sobre esta identificação, o 
teórico de Comunicação Política, Roberto Vaccari refere: “precondizione per una 
comunicazione potenzialmente efficace è la capacità di chi comunica di inscrivere in ciò 
che dice un simulacro del proprio interlocutore, in cui costui possa e voglia identificarsi, 
e un simulacro di se stesso, che sia dal proprio interlocutore accettato e riconosciuto.” 
(Grandi-Vaccari, 2013: 182). É assim que Berlusconi não hesita em apresentar, mesmo 
através dos cartazes eleitorais, as suas mais diversas almas, dispostas como peças de um 
puzzle, para sugerir a ideia de um homem de vida perfeita e completa, cujas facetas, 
mesmo referindo-se a âmbitos muito diferentes, encaixam-se perfeitamente, contribuindo 
para criar um mecanismo de reconhecimento e identificação com os destinatários:  
 
Lui sa bene che la logica del ‘noi’ contrapposto al ‘loro’ alla fine porta 
all’abbattimento dell’idolo. La strada giusta, quella che porta alla gratitudine 
‘eterna’, è di presentarsi come un io-noi in cui non c’è contrapposizione, bensì 
integrazione reciproca. La strada di dire ‘io sono voi e voi siete me, siamo la stessa 
cosa e insieme siamo completi’. (Amadori, 2002: 84) 
 
Silvio Berlusconi, portanto, faz questão de se apresentar como um moderno rabdomante 
da política, um líder intuitivo e messiânico que, mesmo do alto da sua posição, estudando 
e aproximando-se do código emocional do inconsciente colectivo dos eleitores, interpreta, 




Exactamente como no filme de 1983 de Woody Allen, Zelig, em que o protagonista, 
Leonard Zelig apresenta-se, nas décadas de 1920 e 1930, como um homem 
desinteressante que tem a capacidade de transformar a sua aparência na das pessoas que o 
cercam, Berlusconi, como verdadeiro camaleão, nos posters de 2001, molda-se e adapta-
se às expectativas dos italianos, segundo os momentos e as necessidades, multiplicando-
se e sendo, ao mesmo tempo, herói e gregário, um elemento do grupo, reforçando uma 
identidade comum e um sentido de inclusão entre interlocutores que partilham um 
envolvimento muito cúmplice entre “pares”. Algo que soa completamente oposto à 
imagem de uma esquerda, extremamente elitista, que, só nas palavras, segundo o 
Cavaliere, pretende representar as “pessoas normais”. De resto, aquando da sua carreira 
como empresário, Silvio Berlusconi não hesitava em afirmar: “L’importante, nel mondo 
del lavoro, è essere capaci di adattarsi agli altri. Non sono gli altri che debbono adattarsi a 
noi.” (Fiori, 1995: 161). Trata-se, portanto, de um processo de identificação onírica 
caracterizado por um novo conceito de normalização, em que o líder não apresenta um 
exemplo moral ou um modelo de referência superior, mas sim interpreta o curso “normal” 
da evolução da realidade social. Dessa forma, o acento é posto não mais na ideia de impor 
um padrão, mas de seguir o padrão imposto e partilhado pela sociedade civil. É por isso 
que Aldo Bonomi define Silvio Berlusconi como o “Presidente della moltitudine”, 
porque, através da sua personalidade e das suas acções, quer construir um espaço de 
identificação possível entre a sua mensagem política e as mais variadas figuras que 
compõem a sociedade civil. É por isso que o mesmo Cavaliere afirma: “Io sono un 
operaio, un artigiano, un commerciante, un industriale, una massaia, un giovane, un 
lavoratore autonomo” (Abruzzese, Susca, 2004: 89), desencadeando um mecanismo de 
comunicação directa entre o sujeito e os actores da realidade social. É esta a outra grande 
intuição do Berlusconismo: falar com muitas individualidades, acompanhando-as e 
fazendo-as sentir que ele é como eles. 
Mas há outro aspecto importante a sublinhar neste contexto: o Cavaliere, apresentando-se 
perante os eleitores, como “um deles”, que se propõe como líder e guia, cria também as 
bases para uma possível identificação com comportamentos ilegais ou incorrectos que, de 
uma certa forma, têm o objectivo de transgredir as normas. O voto num líder, como 
Berlusconi, que várias vezes conseguiu ultrapassar as regras impostas pelas leis, de facto, 
pode ser considerado um fruto das esperanças de um eleitorado que queria a mesma 
 253 
impunidade e que, talvez, exactamente por isso, se mostra indulgente em relação a certos 
“pecados” cometidos por ele. Afirma-se, portanto, uma espécie de compreensão empática, 
em que o Cavaliere é visto como um herói que se defende de um Estado vexante e 
opressor, interpretando a vontade de uma certa sociedade civil que quer mudar as coisas. 
É nesta óptica, provocada e alimentada pelo mesmo Berlusconi, que os numerosos 
inquéritos judiciais em que ele se encontra envolvido são considerados uma perseguição e 
uma obstinação de um dos poderes do Estado – o judiciário – sobre ele. 
Berlusconi, por um lado, tranquiliza e, por outro, exorciza. Tranquiliza os bons cidadãos, 
os trabalhadores honestos, todo o eleitorado que espera eficiência e rigor no 
funcionamento do Estado e dos serviços públicos; exorciza o risco de uma sociedade 
atormentada por desonestos, indiferente aos padrões éticos, governado por critérios de um 
clientelismo cada vez mais amoral. Simplifica com uma força impressionante, identifica 
as ineficiências como o produto da má organização do aparelho do Estado, o que permite 
a uma maioria social dispersa, anónima, primeiro reconhecer-se, em seguida absolver-se, 
e, finalmente, alimentar um clima de ódio contra as autoridades a que estão atribuídas 
todas as responsabilidades. Assim, se, por um lado, Berlusconi reconhece uma multidão 
de bons e honestos cidadãos, espantados e ansiosos perante o excesso dos mecanismos da 
política, dos desperdícios, da pequena e grande corrupção pública, por outro, identifica 
uma outra Itália a que dar a culpa: uma Itália, que, embora uma minoria em comparação 
com os sessenta milhões de italianos de boas pessoas, torna-se num objecto de ódio e de 
desabafo. Através deste mecanismo de identificação, difunde-se, entre os eleitores, a ideia 
de que se as coisas não correm bem, se no país domina uma atmosfera de desconfiança, a 
culpa não é da sociedade ou das pessoas, mas sim das instituições públicas e das elites 
políticas que impõem, com as suas regras rígidas e castradoras, uma direcção errada: “nel 
discorso berlusconiano lo Stato fa senz’altro la parte del cattivo, e pure se scopo finale 
dell’intero progetto politico è bonificarlo – ovvero: uno Stato diverso e migliore è 
dichiarato possibile -, lo stigma negativa comunque resta.” (Orsina, 2013: 114). 
Segundo essa ideia, portanto, a ilegalidade imperante em Itália não é fruto de um obscuro 
defeito antropológico dos italianos, mas sim a consequência de as leis serem 
incompreensíveis, complicadas e irrazoáveis. Dessa forma, a evasão fiscal – um dos 
temas mais sentidos pelos italianos – não será o fruto do egoísmo e da ganância 
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generalizada, mas a consequência de uma imposição excessiva, tanto em termos absolutos 
como em comparação com o nível de serviços prestados. O Cavaliere afirma, de facto, 
numa entrevista em 2006: “Pagare il 50% di tasse giustifica moralmente l'evasione. Anzi, 
questa giustificazione è una verità insita nel diritto naturale.” (Di Giovanni, 2004)  
Esta declaração, pelo facto de ser pronunciada pelo primeiro-ministro, adquire um 
significado diferente que vai além de uma justificação da evasão, apresentando-se como 
um convite a fugir ao fisco. 
A sua desconfiança, portanto, na actividade política (anterior) e a sua clara aversão 
relativamente ao pagamento dos impostos, mostrada em vários processos judiciais, 




Também neste caso o partido opta pela saída simultânea de cartazes que têm o mesmo 
molde gráfico, mas que diferem no texto, mantendo o mesmo pay-off. Surge, assim, uma 
espécie de história em episódios, em que cada episódio corresponde a um ponto no 
programa eleitoral ou a um valor ideológico. Os vários textos envolvem-se em variações 
contínuas sobre um mesmo tema, a partir de um conceito de base, constantemente 
reiterado no fechamento com as mesmas palavras. É a estratégia da repetição, muito 
usada na publicidade comercial, de que fala Marita Sturken no seu Practices of looking, 
que se revela fundamental, pelo menos em dois objectivos: “The strategy of repeating a 
motif in an advertising campaign can be used not only to establish familiarity with a 
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product for viewers, but also to keep viewers' attention by varying the elements within a 
motif. (Cartwright, Sturken, 2001: 207) 
Mais uma vez, a escolha do staff berlusconiano atesta como está bem estabelecida, na 
comunicação política, a imitação dos preceitos do marketing comercial já adoptados no 
passado por Forza Italia: aparece, de facto, um conjunto de cartazes que é apresentado 
como uma narrativa dos pontos do programa da campanha do partido do Cavaliere com o 
objectivo de descrever em detalhes quais serão as iniciativas do futuro governo, tocando 
questões como o custo de vida, a precariedade dos jovens, a evasão fiscal, o ambiente, a 
política familiar, a segurança, os impostos e as outras emergências do país. Aqui a 
inovação mais importante em comparação com os outros posters é o abandono da 
linguagem de “sonhos e milagres” e a adopção de uma linguagem extremamente prática, 
concreta e específica, pois agora o objectivo é enumerar os projectos através dos quais 
será cumprida a promessa de modernização - o sonho, o milagre - inscrita nas finalidades 
do partido.  
Silvio Berlusconi, assim, apresenta-se perante os italianos como o intérprete de uma nova 
liderança eficiente, pragmática que, na qualidade de político, dentro, portanto, das 
mesmas instituições criticadas, pode mudá-las e melhorá-las, traduzindo, dessa forma, 
uma exigência que vem da base.  
O Berlusconismo, assim, através de um discurso que pretende ser inovador, pareceu a 
muitos como uma revanche da sociedade civil contra a política do partido desacreditado: 
com base na generalizada desilusão anti-sistema e na incerteza da classe social média, 
tirou partido do descontentamento não só das pequenas e médias empresas, dos artesãos e 
dos comerciantes, mas também dos trabalhadores dependentes, dos desempregados num 
cenário em que a esquerda não foi capaz de fazer próprias as questões de mudança. 
Subjaz a esta ideia de política, uma anti-política ou uma hipo-política que tende a recusar 
ou reduzir não só o excesso de ideologia política, mas sim a política tout court, pois esta 
representa algo ligado ao mal e negativo, consequência do cepticismo perante o falhanço 
da política passada:  
 
La forza di Berlusconi consiste dunque nella sua capacità di dare rappresentanza alla 
società italiana quale essa è, con i suoi aspetti di arretratezza, di tradizionalismo, di 
 256 
antipolitica, ossia nell’aver sdoganato l’italiano medio particolarista ed antipolitico – 
quello che vede il mondo dell’ordine sociale, dell’azione collettiva e della 
rappresentanza politica collocato su un pianeta lontanissimo che non è il suo. 
(Orsina, 2013: 138) 
 
O comportamento anti-político de Berlusconi manifesta-se também na sua atitude de 
inserir em contextos extremamente formais – cimeiras ou convenções internacionais – 
momentos de humor, gafes ou piadas que se, por um lado, contribuem para dar uma 
imagem mais leve da política para torná-la mais próxima das pessoas, por outro, 
pretendem mostrar que o Cavaliere, contrariamente aos outros políticos que respeitam a 
etiqueta e o conjunto de formas ou cerimoniais em uso nestas situações, é um homem 
qualquer com quem é possível identificar-se. 
A simpatia e a capacidade de contrariar os cerimoniais de “corte” exercem várias funções: 
reduzem a distância entre os políticos e as pessoas, fazem aceitar ou minimizar 
comportamentos inusuais ou desviantes e desdramatizam os problemas. É o mesmo 
Berlusconi a afirmar isso, logo depois do célebre episódio em que o Cavaliere, durante 
uma fotografia de grupo numa cúpula informal da UE em Cáceres, em 2002, levantou 
dois dedos atrás da cabeça do ministro espanhol, Josep Piqué, no gesto tradicional latino 
para simbolizar um corno. Logo depois declara aos jornalistas: “Bé? Non sapete che 
questo è un vertice informale? Ma stavo scherzando! Era per creare amicizia, cordialità, 
simpatia, rapporti affettuosi nelle riunioni.” (Gomez, Travaglio, 2006: 142)  
O objectivo é exibir a sua falta de profissionalismo político, pois o profissionalismo na 
política é, para ele e para as pessoas, o centro de todos os males, e torna-se um recurso 
para conquistar os eleitores: perseguindo o objectivo de politicizar a anti-política, o 
Berlusconismo identifica, de facto, e seduz um eleitorado céptico, fragmentado e 
revoltado e, detectando a sua irritação, propõe um líder “político-não político” que se 
apresenta como uma solução rápida e eficaz contra os problemas deixados pela velha 
classe política. Aplica-se aqui uma estratégia política que leva o Cavaliere a operar um 
“distanciamento do papel” com que ele, postulando a sua diversidade em relação aos 
outros políticos, declara-se estranho à função que, na realidade, desempenha. Silvio 
Berlusconi torna-se, assim, credível aos olhos dos eleitores, marcando a diferença em 
relação ao passado, pelo facto de ter entrado na política, não como político, mas como 
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empresário de sucesso: quanto mais Berlusconi mostra a sua distância relativamente aos 
políticos de profissão e às instituições do Estado, mais aparece próximo das pessoas, 
propiciando e favorecendo um clima de cumplicidade com os eleitores.  
O Cavaliere sabe que a Itália é um país de sentimentos e é por isso que acede 
directamente aos códigos emocionais do inconsciente colectivo, ultrapassando os filtros e 
os esquemas mentais de elaboração racional da realidade e dirige-se directamente e sem 
mediações à parte mais instintiva e voluntária das pessoas. Uma solução diferente daquela 
proposta por Salazar, segundo a análise de José Gil. Também para o homem político 
português, Portugal é um “país de sentimentos”, mas, para ele, isto é um defeito: ele, por 
isso, com uma diferente consciência acerca da própria superioridade sobre a multidão, 
não podendo permitir-se os fulgores oratórios, as interpelações vistosas e palavrosas, a 
exploração das paixões que arrastam as massas do Cavaliere, exalta a privação e a 
restrição, o bom senso, o meio-termo, a laboriosidade honesta, a moderação e a modéstia. 
Serve-se, assim, de discursos imbuídos de razão e narrativas que transmitem a ideia de 
salvação, destino e grandeza da nação que, com o mesmo objectivo de permear as 
consciências dos ouvintes, ganha em inteligibilidade, força de persuasão e durabilidade de 
influência.  
Pelo contrário, Berlusconi não hesita em lançar sempre mensagens positivas e 
tranquilizadoras, por vezes devaneadoras, sobre a Itália e os italianos, não parando de 
estimular, por um lado, medos e receios, denunciando, por exemplo, o desenvolvimento e 
a difusão da criminalidade e, por outro, uma visionária solução salvífica. 
No discurso do Cavaliere, portanto, a perspectiva da realização de um grande sonho fica 
ainda maior se alimentada pelo medo da criminalidade ou da imigração, porque destes só 
ele pode salvar, prevendo uma representação de uma sociedade de sonho, em que não há 
lugar para os medos. 
De resto, o Censis (Centro Studi Investimenti Sociali), nos seus estudos, sempre 
demonstrou como os medos dos italianos estiveram principalmente ligados à 
criminalidade, ao desemprego, ao problema dos salários. Na véspera das eleições, os 
partidos sempre presentes – nas televisões, nos cartazes e nas praças das cidades – falam, 





É neste contexto que, com base nos seus excelentes dotes comunicativos, Silvio 
Berlusconi consegue falar directamente às pessoas, dizendo o que elas querem ouvir ou 
apresentando as mesmas soluções que o “normal cidadão” sugeriria se tivesse o poder. O 
ex-primeiro-ministro, portanto, não só capta os sentimentos, as inclinações e as 
preocupações mais prementes dos italianos, mas as interpreta, argumenta os propósitos e 
dá-lhes voz, propondo a “sua” solução. Surgem, assim, cartazes eleitorais, em que a 
mensagem transmitida é clara: Berlusconi quer sublinhar o descontentamento dos 
italianos – “questa Italia non ci piace” – em relação ao governo Prodi de centro-esquerda. 
Por esta razão, nos outdoors, não é revelada a plataforma programática de Forza Italia, 
mas é focada a necessidade de se livrar da opressão dos adversários.  
A imagem tranquilizadora de Berlusconi, de forma inequívoca, indica o percurso para 
mudar o futuro do país. O estilo é essencialmente simples e imediato, de fácil 
compreensão, sem grande esforço também para o eleitor menos atento, convidando-o a 
reagir com uma exortação de tom dramático. A mensagem transmitida com este tipo de 
cartaz é, portanto, inequívoca: baseando-se na insatisfação, no sentimento de 
descontentamento encontrado nos italianos, Forza Italia convida-os a reagir, a fazer ouvir 
as suas vozes. Através de um slogan simples, claro, mas de alto impacto que se destina 
aos eleitores desagradados e insatisfeitos com a condição em que se encontra o país, é 
pedido um voto de mudança, apresentando Berlusconi como a única alternativa que pode 
solucionar os problemas. Interessante é aqui o uso da primeira pessoa do plural que tem o 
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efeito da inclusão do votante na tarefa de mudar a Itália, envolvendo-o como 
protagonista: o objectivo é afirmar uma estratégia de cumplicidade que tem o efeito de 
enfatizar a identificação e partilha de valores e emoções entre o falante e o ouvinte. De 
um ponto de vista cromático, ao contrário dos anteriores cartazes, observa-se como 
também a escolha de um fundo escuro, em que se destacam fotografia e logotipo, 
expressa um senso de drama, que contrasta com a mensagem de mudança de que o cartaz 
é portador. A estratégia comunicativa adoptada é a dos ataques por meio de uma 
propaganda negativa para com o adversário, dando, mais uma vez, ênfase ao seu papel 
salvífico, ou seja, através de um mecanismo psicológico de projecção, Berlusconi afasta-
se daquilo que é negativo, projectando-o sobre o adversário, atacado e denegrido, de 
modo que, por contraste, aparece amplificada a sua dimensão positiva, certa e justa. Isso 
cria uma atmosfera de fábula, onde o mundo está dividido em dois: o bem e o mal e é 
mais fácil para os eleitores escolher o bem. Observa Jvan Sica:  
 
Egli si è proposto come il contenitore senza fondo dei desideri e degli scopi di vita 
degli italiani, attraverso cui è possibile incidere a fonde sulle pulsioni represse 
dell’immaginario collettivo, incanalare tutte le “soggettività asincrone” rispetto al 
tempo e all’agire dello Stato e infine fondare la propria esistenza e la propria vita 
sulla conquista perdurante di mete che regolano i nostri comportamenti. (Sica, 2006: 
32) 
 
Berlusconi resume, portanto, em si as duas especialidades em que se destaca como actor 
político e como comunicador social: o sonho e o medo, ou seja, o que no seu ensaio 
SakoBerlusconismo, o filósofo e docente de Ciências da Comunicação na Universidade de 
Rennes II, Pierre Musso define como “os dois rostos do governo do imaginário”. O medo 
afirma-se, assim, como uma resposta que é dada às grandes desilusões da modernidade: 
os medos substituem os projectos e os programas. Os sociólogos franceses Leyla Dakhi, 
Berbard Maris, Roger Sue e Geoges Vigarello, no estudo Gouverner par la peur, falam da 
exasperação do medo:  
 
De toutes parts montent les discours de la peur, des peurs. Peur de l'insécurité, de la 
précarité, du chômage. De la violence, de la marginalisation, d'être délocalisé. Peur de 
l'ouvrier chinois, du plombier polonais, de son collègue de travail, du terroriste. Peur aussi 
de ce que l'on mange, de ce que l'on boit, de son corps. Peur du changement climatique. 
Peur intime et peur publique. Peur de tout. (Dakhi, Maris, Sue, Vigarello, 2007: 132) 
 260 
É, neste contexto, segundo os sociólogos franceses, que a acção da política se insere, 
tornando-se numa moeda de troca: aos medos exacerbados pelo povo, os candidatos 
respondem, por um lado, fomentando-os, por outro, ressaltando a própria dimensão 
salvífica, assumindo a legimitidade e a capacidade de enfrentar, dar voz e solucionar as 
apreensões colectivas. Governar com o medo, portanto, é necessariamente complementar 




É assim que, com a cumplicidade da imprensa e das televisões, o Cavaliere controla 
episódios de micro-criminalidade, de assaltos por parte de clandestinos, de problemas 
relacionados com o lixo, de prostituição nas ruas, que são continuamente referidos com o 
objectivo de alimentar as ansiedades sociais e de mostrar a ineficácia do Estado e a 
necessidade de uma viragem que possa garantir uma pronta e rápida segurança, ordem, 
disciplina e tranquilidade aos cidadãos.  
Mais uma vez, recorro aos ensinamentos da estudiosa americana Marita Sturken para 
colocar em relevo a forte ligação entre a estratégia da publicidade comercial e a 
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comunicação política do Cavaliere, já que, assim como nos cartazes de Berlusconi, “Ads 
use anxiety by suggesting to consumers the ways in which they may be not only 
inadequate but potentially endangered or weakened without a particular product.” 
(Cartwright, Sturken, 2001: 124). 
Dessa forma, nos cartazes, muito difundida é a utilização de um léxico de impacto que 
afecta a sensibilidade do votante, visando a sua persuasão emocional; estrategicamente, 
em conformidade com este objectivo, está o uso de palavras tais como "casa" "família", 
"valores", "segurança". Confirma-se uma linguagem tomada da vida de todos os dias, 
utilizada por pessoas comuns e estruturada em formas expressivas de emergência e de 
necessidade; o tom é directo, imediato e pouco elaborado. A componente retórica e 
persuasiva, característica fundamental da comunicação de Berlusconi, é acompanhada por 
uma chamada à acção para a contribuição concreta que cada cidadão, através do voto, 
deveria garantir para a realização dos projectos anunciados. 
Mas a ideia do perigo para o país não está relacionada exclusivamente com temas sociais, 
mas também com a política: Silvio Berlusconi não hesita em perspectivar a situação de 
risco em que a Itália se encontra se a esquerda, os “comunistas”, conquistarem o poder. Já 
vimos como o Cavaliere, desde o momento da sua entrada na política, não perde ocasião 
para afirmar que a sua estreia política em 1994 visa evitar que os comunistas ganhem as 
eleições e este perigo é renovado continuamente ao longo de toda a sua actividade 
política:  
 
Per la prima volta in cinquant’anni sembrava proprio che la sinistra potesse insediarsi 
al potere e mantenerlo indefinitivamente. Per me, ma non solo per me, tutto questo 
rappresentava una tragedia. La minaccia dei comunisti sul punto di impadronirsi 
dell’Italia spaventava molti imprenditori, perché sapevamo bene cosa voleva dire 
l’ideologia comunista. Per usare un eufemismo, diciamo che non pensavo che la 
vittoria dei comunisti avrebbe portato alla creazione del paradiso terrestre. 





A ameaça comunista, segundo o Cavaliere, é escondida e lenta e Berlusconi tenta criar 
um efeito que estabelece um clima obscuro e incerto ligado a um futuro instável e iliberal 
que as pessoam não conseguem distinguir, mas que ele conseguiu captar e, por isso, dá 
aviso aos eleitores:  
 
La paura è nell’aria, è un’altra metafora che suggerisce che essa non appare chiara a 
tutti, ma che richiede una percezione particolare per essere avvertita. Questo senso di 
qualcosa di ignoto, di qualcosa che è difficile persino vedere, dà un senso di 
incertezza e di agguato, serve a presentare il suo intervento come un’azione dovuta a 
un’acutezza che precede la presa di coscienza degli altri. Gli dà quindi uno status 
diverso, quello di chi è più avvertito e quindi in grado di salvaguardare gli altri 
contro un pericolo che percepisce prima e meglio di tutti, e di affrontarlo in tempo e 
in modo da sconfiggerlo. (Bolasco, Giuliano, De’ Paratesi, 2006: 84) 
 
Dessa forma, o mito do perigo comunista apresenta-se como um motivo clássico para unir 
e criar um consenso à volta de um partido e do seu líder que se afirmam como baluartes 
da liberdade, da democracia e da garantia de um futuro tranquilo e próspero. 
Afirma Marino Niola, professor de Antropologia Social na Universidade de Napóles:  
In questo paesaggio il Berlusconismo lancia continue zoomate che restringono il 
campo visivo e fanno apparire le soluzioni a portata di mano. Con l’effetto di 
mobilitare continuamente il corpo sociale in ogni sua parte, con un’effervescente 
sovraesposizione del fare che funziona da placebo impegno l’attenzione su questo o 
quel tema di sicuro impatto. Sfondando porte già aperte in un senso comune che non 
aspetta che di veder confermate le sue ansie, i suoi timori, le sue aspettative, le sue 
ricette abbreviate. La fine della prostituzione per le strade, il ritorno alla maestra 
unica, la lotta ai fannulloni. Ipotesi di avvenire costruite con rassicuranti frammenti 
di passato, che ci consola nell'illusione nostalgica del tempo ritrovato. Temi che 
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creano unanimità, o meglio unanimismo, che è poi la forma di condivisione tipica del 
nostro individualismo di massa. (Niola, 2008) 
 
Desse modo, se, por um lado, o sonho e o medo substituem os programas e os projectos, a 
mensagem eleitoral do cartaz não pode ser um conjunto de assuntos racionais que provam 
ao eleitor a superioridade material do partido ou do candidato em relação aos outros, mas 
devem, de qualquer modo, dialogar com os sentimentos e o inconsciente das pessoas. 
Afirma-se, portanto, uma mensagem que não evidencia simplesmente as qualidades 
funcionais do “produto político”, mas constrói um percurso onírico que conduz à 
prometida satisfação do eleitor. Delineia-se, assim, no inconsciente colectivo, uma tensão 
e um medo que só podem desaguar na esperança e no desejo de uma resposta rápida e 
eficaz, delegada a uma personalidade suficientemente carismática que, falando às pessoas, 





No Verão de 1993, Silvio Berlusconi, com uma equipa de especialistas e consultores das 
suas empresas, concebeu o plano político que estava na base do futuro partido de Forza 
Italia. O projecto a que dava origem, apesar de estar indissociavelmente ligado à sua 
pessoa, era um projecto autenticamente e puramente político, de amplo fôlego, que obteve 
um sucesso e uma solidez para os quais era difícil encontrar um equivalente na história da 
Itália republicana. Ele iria ganhar três eleições legislativas nacionais, bem como inúmeras 
outras em todos os níveis. Deu ao país quatro governos, sendo, ainda hoje, o seu segundo 
e quarto governos considerados os mais longos da história republicana italiana. Para além 
disso, foi o político que durante mais tempo exerceu o cargo de primeiro-ministro  
Berlusconi apresentou-se sempre ao eleitorado ao longo da sua carreira política como um 
fantástico entertainer, um vendedor de sonhos, um homem que conseguia seduzir os seus 
eleitores com charme e carisma, com promessas de impostos mais baixos, distribuindo 
publicamente sorrisos a multidões frenéticas, abraçando os mais idosos e tendo no colo as 
crianças. Mas, ao mesmo tempo, Berlusconi também foi testemunha de uma série de 
eventos de primária importância na história mundial, desde o fim da Guerra Fria até a 
guerra contra Saddam, da Primavera Árabe e da aniquilação de Muammar Kadafi à crise 
financeira que tem abalado a Europa desde 2008. 
Desse modo, ele marcou profundamente a história da política italiana por um período de 
tempo de mais de vinte anos, fazendo com que se cunhassem palavras como 
"Berlusconiano" e "Berlusconismo". Na verdade, o percurso do Cavaliere colocou-o ao 
lado de pouquíssimos outros políticos italianos - Crispi, Giolitti, De Gasperi - que deram 
o seu nome a um período histórico, superando-os, no entanto, em termos de extensão e 
manutenção do poder. 
Não há dúvida de que o Cavaliere é um fenómeno passível de análise, e, ao mesmo 
tempo, objecto de admiração e espanto, tanto do ponto de vista da linguagem da política 
como do ponto de vista das técnicas de persuasão, fundadas na aplicação dos conceitos e 
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dos métodos do marketing, da sociologia empírica e dos estudos de mercado nas 
campanhas eleitorais. 
Para a oposição, a decisão de Berlusconi de entrar na política resultava do facto de as suas 
empresas estarem a ser prejudicadas por uma exposição bancária de vários milhares de 
milhões de liras italianas, arriscando a falência, sem o apoio político dos socialistas e do 
então primeiro-ministro, Bettino Craxi. No entanto, independentemente da razão que o 
movia, a estreia política de Berlusconi marcou uma viragem decisiva: com a sua 
experiência de gestão, levou à política italiana uma nova abordagem "marketing 
oriented", segundo a qual os eleitores se tornavam consumidores e as pessoas se tornavam 
público a quem vender um produto. 
O grupo empresarial Fininvest (hoje Mediaset), do qual o Cavaliere foi e continua a ser o 
acionista majoritário, foi o laboratório em que foram desenvolvidas estratégias políticas e 
de comunicação altamente eficazes, capazes de adaptar-se ao clima cultural do momento 
e ao contexto político daqueles anos. Em meados dos anos 80, a Itália passava por um 
período de renovada prosperidade, o consumismo estava em ascensão, alimentado por 
sonhos promovidos pela publicidade e pelos modelos televisivos. Berlusconi foi um 
intérprete deste contexto, inundando os ecrãs das suas televisões com cores, luz e 
entretenimento, doses maciças de excitação, meninas bonitas, música e dança que 
contrastavam com a cultura e a mentalidade prevalecente no ambiente intelectual italiano, 
oferecendo um estilo de vida atraente e alternativo. É aqui, na televisão, de acordo com 
Fedele Confalonieri, amigo e dirigente, ainda hoje, da empresa Mediaset, que começa o 
primeiro acto da revolução política de Berlusconi:  
 
Berlusconi lanciò una televisione che esaltava il consumismo. Era piena di spot 
pubblicitari, allegri ed esuberanti. Era una televisione positiva. Era filoamericana. 
Era il Texas di Dallas. Era il grande energico ottimismo americano, l’esatto opposto 
dell’austera mentalità italiana dell’epoca, con tutti il rispetto per i comunisti e i 
cattolici. Così la vera rivoluzione politica, non solo culturale ma politica, cominciò 




Uma revolução caracterizada por técnicas inovadoras, incisivas e espectaculares que, 
graças à familiaridade do Cavaliere com os média e a televisão, em particular, fez com 
que, em poucos meses, ele ganhasse um núcleo duro de eleitores que nunca abandonariam 
nem Berlusconi nem Forza Itaia e que continua até hoje, apesar da mudança no quadro 
político, a ser-lhes fiel. As transformações operadas - do novo uso político da televisão às 
piadas pensadas e estudadas, do estudo do eleitor/consumidor para falar-lhe da maneira 
mais directa possível às canções e hinos que acompanhavam as suas aparições em 
comícios e manifestações - foram o resultado de pesquisas e estudos, realizados por 
funcionários devidamente escolhidos entre os dirigentes das suas empresas, cuja sólida 
experiência de marketing, adquirida no mundo da publicidade, foi habilmente aplicada à 
política. 
O que mantinha unidas estas estratégias era uma forte filosofia de negócios, com foco no 
mito do chefe e no carisma que rodeava a figura do Cavaliere. Com um marketing 
claramente pensado, a capacidade de sedução de Berlusconi que pretendia interpretar "o 
novo que avança" foi transferida do sistema restrito da empresa para o mais amplo 
sistema político, que, na época, estava passando por um período de mudança 
considerável, após décadas de fechamento e imobilidade, durante as quais, também por 
causa da lei eleitoral em vigor, não se proporcionava a lógica da alternância no governo. 
Neste contexto, Berlusconi surgiu como o produto de um inextricável emaranhado e, ao 
mesmo tempo, como uma síntese das competências estratégicas e pessoais e dos factores 
contingentes relacionados com o sistema político e a sociedade civil. O seu carisma 
extraordinário, historicamente inserido numa fase de transição ainda hoje não totalmente 
terminada, foi-se alimentando do forte e generalizado sentido de desilusão, desconfiança e 
desinteresse do povo italiano para com a política, os partidos políticos e as instituições. 
Sentimentos que existindo desde sempre, de forma subterrânea e não directamente visível, 
foram agravados pela revelação da rede de corrupção e degradação que veio à tona com o 
escândalo Mani Pulite. 
Nesse sentido, a resposta do Berlusconismo foi a recusa do profissionalismo político e da 
linguagem obscura da política em favor de um liberalismo mais radical, mais gritado do 
que realmente praticado, na plena convicção de que o país era exactamente como uma 
empresa a gerir como só os tycoons sabem fazer. É evidente que o sucesso de Berlusconi, 
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tanto no seu súbito aparecimento, tanto na sua capacidade de persistir, encontra a sua 
explicação não só nas qualidades da personagem, mas também nas dificuldades e 
fraquezas das outras forças políticas, como consequência da crise dos anos anteriores e 
dos medos e das esperanças com os quais a maioria dos italianos se alimentaram para sair 
desta mesma crise.  
Neste contexto, portanto, Berlusconi apresenta-se como a figura de um novo político 
capaz de substituir, com o marketing, a perda de força da ideologia, na plena convicção 
de que a política é identificada com as suas ideias e crenças e, pelo contrário, as 
instituições e os ritos parlamentares são encarados como algo que obstaculiza o caminho 
dessas mesmas ideias e crenças. O clima no qual o sucesso de Berlusconi nasce é o da 
“anti-política” que surge naqueles anos em função da questão moral e da desilusão 
provocada pelo escândalo Mãos Limpas: o facto de o Cavaliere não ter um passado 
político certamente ajudou a dar-lhe credibilidade. A força do Berlusconismo parece, 
portanto, ser o resultado da sua extraordinária capacidade de politizar a “anti-política”. É 
evidente que, a anti-política, se, por um lado, extrai do cepticismo profundo e 
generalizado das pessoas, mobilizadas e envolvidas na vida pública, segmentos de 
sociedade que poucos tinham até agora conseguido alcançar, por outro, coloca a ênfase no 
personalismo decisional e na impaciência com os rituais pesados e burocráticos da 
democracia. É interessante observar, como de forma paradoxal, Berlusconi utiliza as suas 
desventuras judiciais para fazer política, independentemente do fundamento das 
acusações de que era alvo, e das eventuais intenções subjacentes dos juízes que as tinham 
provocado. Berlusconi parecia estar consciente de que atingir o líder significava, na 
verdade, atingir e ferir toda uma coligação que ele tinha criado e mantido unida, deixando 
milhões de italianos ou sem representação ou representados de forma fragmentada e 
insatisfatória. As desventuras judiciais do Cavaliere não constituíam, portanto, um 
problema para aqueles que nele votaram, já que estes, em grande medida, se 
identificavam com a figura de vítima do Estado e da magistratura, que Berlusconi 
encarnava plenamente. Era como se os apoiantes de Berlusconi estivessem a viver um 
percurso comum ao do Cavaliere, posto que todos eram assediados por um estado 
opressor e não empenhado em proteger o cidadão. 
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Devido à sua personalidade eclética e à sua imagem de empreendedor anti-político 
Berlusconi conseguiu tornar-se num demiurgo do sistema político italiano, apresentando-
se primeiro, em Fevereiro-Março de 1994, como protagonista de uma campanha eleitoral 
altamente inovadora, ainda que inspirada por modelos norte-americanos, e, após a vitória 
nas eleições legislativas, como artífice de uma subida ao topo do poder, aparentemente 
imparável, apesar das fortes críticas nacionais e internacionais dos detractores.  
Nas eleições de 1994, de facto, Forza Italia tornou-se, após o seu primeiro teste nas 
urnas, no primeiro partido em Itália e a estratégia de comunicação adoptada permitiu que 
o novo movimento político e o seu líder recebessem a maioria dos votos anteriormente 
atribuídos a partidos desaparecidos, abrindo um novo espaço dentro da política italiana. 
Berlusconi, dessa forma, apresentava-se, logo após a sua entrada na política, como o 
verdadeiro centro da política nacional, convertendo-se para a área do centro-direita no 
ponto de encontro indispensável, sem o qual, por muitos anos, a unidade não seria 
possível e, para o centro-esquerda, num elemento - provavelmente o mais forte - através 
do qual, a sua própria identidade definia-se como antiberlusconiana. 
Estudiosos, comentaristas, repórteres, na verdade, não hesitaram em questionar a 
operação de legitimidade política de Berlusconi, concentrando-se quer no seu conflito de 
interesses, quer na falta de profissionalismo político, quer no aspecto aparentemente 
virtual e efémero do projecto político em questão. Nenhuma dessas críticas, no entanto, 
conseguiu minar o poder do Cavaliere, ou fazer-lhe perder aquele significativo apoio 
popular que ainda é, apesar do declínio sublinhado pelas sondagens mais recentes, a sua 
maior glória, a sua mais poderosa arma política e parte do sistema de valores que ele 
encarna. 
Impressionados com o sucesso político e com o peculiar comportamento pessoal de 
Berlusconi e das anomalias constitucionais com ele relacionadas, os observadores 
estrangeiros e italianos analisaram várias vezes o problema da natureza do 
Berlusconismo, visto sob um ou outro dos seus aspectos. Muitas vezes, denunciando a 
gravidade de alguns dos seus actos, eles colocaram o problema da atipicidade, tentando 
descobrir se o Berlusconismo é um fenómeno exclusivamente italiano ou, se, pelo 
contrário, é a expressão e/ou antecipação de tendências também presentes noutros países. 
O jornalista americano da The New Yorker e do The New York Times, Alexander Stille, ao 
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fazer uma leitura internacional sobre o Berlusconismo, observou: “Se a prima vista può 
apparire un fenómeno bizzarro, incomprensibile e squisitamente italiano, osservandolo 
più da vicino, Berlusconi sembra una figura d’avanguardia, che esprime molte delle 
tendenze principali della politica dei nostri giorni.” (Stille, 2006: 20) 
Desse modo, ficou claro que, exactamente pela extrema ressonância internacional, o 
Berlusconismo não pode ser estudado a partir de uma perspectiva exclusivamente italiana. 
Pelo contrário, deve ser considerado uma manifestação particularmente sensacional, tanto 
pela intensidade, quanto pela duração de tendências que, nos últimos anos, através de 
vários componentes, têm caracterizado praticamente todas as democracias. É possível, por 
conseguinte, mencionar inúmeras fórmulas ou ferramentas conceptuais que, presentes no 
Berlusconismo, estão espalhadas noutras realidades políticas e culturais: pós-democracia, 
democracia do público, teledemocracia, personalização da política, videocracia, 
populismo, política pop, anti-política.  
O célebre intelectual italiano Umberto Eco fala, a propósito do Berlusconismo, de um 
laboratório italiano onde se antecipam novas formas de política:  
 
L’Italia di Berlusconi annuncia situazioni analoghe in molti paesi europei: dove la 
democrazia entra in crisi, il potere finisce nella mani di chi controlla i mezzi di 
comunicazione. Come l’Italia fu il laboratorio del fascismo, poi copiato in Spagna, in 
questo momento è il laboratorio del Berlusconismo. (Eco, 2010: 26) 
 
O exemplo de Sarkozy na França mostra como o Berlusconismo foi emulado para além 
das fronteiras nacionais, embora com diferentes especificidades: o político francês, 
guardadas todas as diferenças, tomou emprestado a Berlusconi, muitos aspectos, 
começando com o que o estudioso francês Pierre Musso chama o commanagement que 
combina a comunicação com o espírito de gestão, bem como a fascinação pelos média e a 
activação de medos sociais, que são os principais ingredientes daquilo que ele chama o 
sarkoBerlusconismo. 
Em particular, Pierre Musso, sublinhando a conexão entre os dois políticos europeus, fala 
dos dois lados da mesma moeda da revolução conservadora, em que se materializa uma 
nova dimensão do poder, capaz de representar, ao mesmo tempo e paradoxalmente, 
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grupos sociais diferentes uns dos outros - ricos e pobres, centralistas e liberais, pequenos 
empresários e operários - unidos por necessidades opostas: necessidade de segurança e 
procura do efémero, desejo de um estado autoritário e atracção pelo capitalismo, bem-
estar da família e intolerância para com os imigrantes ilegais. 
O Berlusconismo não antecipou, no entanto, só tendências, cujos aspectos se espalhariam 
para além dos Alpes, mas também no interior da realidade italiana tem exercido uma 
influência significativa sobre a política e os políticos que surgiriam depois. Os novos 
partidos nascidos após a experiência de Berlusconi na Itália são, pela estrutura e pela 
função, algo novo e diferente, que não poderão deixar de ter em conta as lições do 
Cavaliere. Bons exemplos são o Movimento “5 estrelas”, e a versão mais recente do 
Partito Democratico – que se apresentam como estruturas quase proprietárias, 
caracterizadas por um comando muito pessoal, e que tendem a estabelecer uma relação 
muito directa com o eleitorado, muitas vezes de tipo populista. 
Com o advento do Berlusconismo o poder, em Itália, revelou-se querer aproximar-se cada 
vez mais de uma forma de interacção mais profunda com o eleitorado em que as ideias, a 
reflexão, e a crítica deixaram e continuam a deixar espaço ao reclame, à invectiva, aos 
anúncios, ao líder; dessa forma, o conteúdo das ideias apresentadas e os programas que o 
candidato propõe estão cada vez mais limitados dentro de formas e estruturas que 
apontam para o imediatismo e o fascínio do chefe carismático, cujo poder de  sugestão da 
palavra e de expressão prevalece sobre a articulação de uma tese. 
Assim, por exemplo, nas eleições legislativas de 2013, como já vinte anos antes tinha 
feito Forza Italia, o Movimento 5 stelle, liderado por Beppe Grillo - um comediante, ele 
também vindo da televisão dos anos 80 - embora diferente em muitos aspectos, prometeu 
acabar com os políticos profissionais, apostando em candidatos politicamente virgens que 
viessem directamente da sociedade civil. À semelhança do que aconteceu com o 
Berlusconismo, a ênfase foi posta não tanto nos conteúdos, mas sim sobre as qualidades e 
as características dos candidatos, para os quais qualquer carreira política anterior 
constituía não uma virtude, mas um defeito que impedia o projecto de renovação das 
instituições representativas. 
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Dentre os observadores políticos, muitos vêem em Matteo Renzi, o actual primeiro-
ministro e secretário do Partido Democrático italiano, e Berlusconi, uma continuidade do 
Berlusconismo. Salmon Christian, um sociólogo francês, num dos seus ensaios, descreveu 
Renzi como o mais recente herói daquela comédia mediática de que Silvio Berlusconi foi 
o pioneiro, um daqueles “prodotti politici dotati di una forte identità di marca che 
raccontano una storia in grado di nutrire la famelica agenda dei media.” (Salmon, 2014: 
5). Quer Berlusconi, quer Renzi, segundo a opinião de Salmon: 
 
Inviano dei segnali all’opinione pubblica. Dei segnali d’ottimismo in piena crisi di 
fiducia, dei segnali di volontarismo mentre ci troviamo in una situazione di perdita 
della sovranità, dei segnali di serietà e di rigore all’indirizzo dei mercati. Ciò che 
questi uomini di Stato di nuova generazione hanno in comune è proprio l’essere il 
prodotto di un paradosso: sono chiamati a governare nel contesto del declino della 
sovranità statale. (Salmon, 2014: 5) 
  
Não é por acaso que os seus detractores referem-se ao actual presidente del consiglio 
italiano como “Renzusconi”, pela sua capacidade de comunicar, pela importância 
atribuída ao estudos das campanhas eleitorais, pela estratégia de criar empatia para com 
os eleitores, pela capacidade de manter uma atenção mediática, construindo e 
consolidando a própria imagem de líder. 
Mesmo em termos etários, Matteo Renzi é o produto daquela geração que nasceu e 
cresceu sob a influência e o triunfo da televisão comercial de Berlusconi. Não é por acaso 
que exactamente num concurso televisivo de um dos canais do Cavaliere, Renzi participa, 
precisamente em 1994, ano da entrada na política de Silvio Berlusconi. Ele considera a 
televisão, tal como o seu antecessor, como o principal veículo de comunicação, não 
poupando participações, desta vez, no papel de político, em programas de entretenimento, 
não estritamente políticos. Além disso, assim como Berlusconi, o actual chefe do governo 
italiano apresenta-se como determinado, brilhante, amigável e descontraído, cuidando de 
todos os aspectos: da roupa ao gosto pela piada e o humor, ao uso de uma linguagem 
simples, que não exclui as novas tecnologias. 
Renzi revela-se um comunicador hábil e telegénico, pelo menos como Berlusconi: 
seguindo os passos do Cavaliere, usa não só a televisão com eficiência e competência, 
mas também as redes sociais, como o  Facebook e o Twitter, para fazer chegar a sua 
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mensagem a outros destinatários e com outra imediatez. Não é por acaso que a 21 de 
Fevereiro de 2014, 20 anos depois da vídeo-mensagem de Berlusconi, Matteo Renzi, 
através de um tweet - Arrivo! Arrivo! -, comunica aos italianos a sua indigitação a 
presidente del consiglio. Além disso, a sua política económica, moderada e em favor das 
empresas, com cortes nos gastos da despesa pública, a eliminação dos impostos 
municipais sobre os imóveis, atraiu alguns apoiantes de Berlusconi, prontos a preferir um 
líder mais jovem e igualmente carismático. 
É nesse sentido que comentaristas, estudiosos de política e jornalistas costumam dizer 
que, se um dia Berlusconi deixar a política, o Berlusconismo ficará como elemento 
distintivo. Com a sua capacidade de manter viva grande parte das regras formais da 
democracia, minando, por vezes, a sua substância, com um jogo inteligente em termos de 
controlo dos meios de comunicação e de gestão dos conteúdos televisivos, com a 
introdução de uma neo-língua, com uma rede de fiéis colaboradores e enérgicos 
adversários, o Berlusconismo vai além do fenómeno político e económico, repercutindo 
também a nível social, como, por exemplo, nas relações de género, estética, gosto, estilo e 
efeitos de consumo, com o objectivo de produzir uma narrativa complexa da realidade. 
Grosso modo, ao representar pontos de vista frequentemente muito diferentes, esses 
elementos mencionados parecem apontar na mesma direção: a incapacidade de as 
instituições políticas, por sua natureza lentas, regulamentadas e hierárquicas, de conter, 
reproduzir e satisfazer sociedades cada vez mais complexas, multifacetadas, instáveis, 
impacientes, indisciplinadas. Daí a crise dos partidos, das ideologias e das formas 
tradicionais de atrair e preservar o consenso, evidente nas últimas décadas. Esta perda de 
legitimidade das instituições públicas e das classes políticas que as administram, a sua 
distância cada vez maior do "povo" estão directamente ligadas ao surgimento e à 
afirmação de movimentos políticos anti-políticos e populistas de vários tipos. 
Neste contexto, um elemento de extraordinária importância encontra-se no papel político 
da personalidade que, graças ao apoio dos meios de comunicação, revela-se uma das 
poucas ferramentas que podem superar o hiato entre as instituições e o país, reconstruindo 
entre eles um vínculo de confiança e representatividade, estimulando os mecanismos de 
identificação pessoal, empatia e partilha de valores anti-políticos. 
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Na verdade, o público foi capaz de estabelecer uma relação directa, mesmo nas formas 
"virtuais" permitidas pelo meio da televisão, com um líder familiar que se apresentava, ao 
mesmo tempo, como um homem novo e um homem que falava uma língua facilmente 
compreensível, completamente fora dos jogos e da lógica da velha política. Berlusconi, 
usando um sistema de comunicação de massa que dominava, ampliava os espaços 
dedicados aos temas de natureza política e eleitoral, inserido-os em programas de 
entretenimento, perseguindo, através da redução da complexidade da linguagem, típica da 
infotainment, o objectivo de interagir com o eleitor da forma mais simples e eficaz. 
Desse modo, o Cavaliere descobria-se, como empresário e como político, um bom 
estrategista e provava estar familiarizado com o contexto político e o seu ambiente 
competitivo, reconhecendo o momento histórico, em que o italiano, exasperado com os 
problemas da vida cotidiana e cada vez mais descontente em relação aos partidos 
"ideológicos", com que anteriormente se identificava, queria simplesmente que os 
problemas fossem resolvidos. Ele também foi capaz de reconhecer os elementos 
distintivos dos seus recursos e da sua personalidade, usando-os para criar um "mito" em 
torno da sua personalidade. Ele conseguiu compreender as principais necessidades e 
desejos do mercado "mass oriented", estabelecendo as prioridades certas, da mesma 
forma que o homem comum, visando atingir a satisfação imediata do cliente/eleitor. Foi 
também capaz de identificar facilmente os seus pontos fortes, os seus principais factores 
de sucesso, fundamentais para implementar uma estratégia eficaz: o optimismo, a clareza, 
a proximidade com o eleitor, a busca de objetivos simples, precisos e consistentes. 
Todos estes aspectos, como tentei mostrar ao longo da dissertação, informam o chamado 
Berlusconismo. Para além disso, eles se apresentaram com tanta força que a Itália pode, 
em muitos aspectos, ser considerada um caso muito avançado de pós-democracia, uma 
espécie de laboratório para que outros países já olharam com atenção e/ou preocupação. 
A razão de tudo isso ter ocorrido na Itália deve-se ao escândalo Mãos Limpas, uma crise 
que nenhuma das "antigas democracias" experimentou. Desintegrando, de facto, um 
sistema partidário cristalizado que não conseguia mais responder às necessidades do país, 
estes acontecimentos do início dos anos noventa abriram no espaço público italiano um 
vazio assustador, permitindo que todos os elementos pós-democráticos mencionados 
criassem raízes e crescessem vigorosamente e proficuamente. É aqui que o 
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Berlusconismo, entendido não só como um sistema político original e engenhoso, mas 
também social e cultural, deu os seus primeiros passos. 
Imediatamente depois de Mãos Limpas, na verdade, afirmou-se um imaginário colectivo 
italiano sem precedentes, caracterizado por traços neuróticos, com  distintos componentes 
de ansiedade e insegurança: o trauma, de facto, representado pelo colapso do sistema 
partidário tradicional, semeou medo no inconsciente nacional, que reagiu, fechando-se 
num pedido e numa busca de proteção, com menos disponibilidade para a cooperação, a 
solidariedade e a tolerância. A tensão colectiva, fruto de uma intensa desilusão, 
desaguava, assim, no desejo de (auto)proteção, com o aumento da tendência à 
desconfiança e ao fechamento. O susto apanhado foi tal que arrancaram, no inconsciente 
coletivo, a esperança e o desejo de uma resposta rápida e eficaz a esta situação de 
emergência, entregando-se, de uma certa forma a "alguém", ao conceder, isto é, uma 
delegação forte a uma personalidade suficientemente carismática para permitir bloquear o 
processo de indução de ansiedade, para limitar o desmoronamento do sistema e, 
finalmente, consolidar um novo poder, mesmo com o risco de uma evolução personalista. 
É, de certa forma, um autêntico culto da personalidade que é visível e crível aos olhos da 
maioria das pessoas, dado o curriculum vitae do ex-primeiro-ministro, repleto de sucessos 
e fortunas extraordinárias: dessa forma, a ênfase é colocada não tanto sobre o programa 
do partido e, possivelmente do governo, mas sim sobre a personalidade e a vida privada 
de Berlusconi, que, graças à "cultura", difundida também através das suas televisões 
comerciais e das suas revistas, é revelada a todos os estratos da população. 
Para a campanha eleitoral de 2001, por exemplo, o Cavaliere publica um livro-revista, 
Una Storia Italiana, que, distribuído em milhões de exemplares e entregue pelo correio às 
famílias italianas, rico em imagens comentadas por curtas legendas, fornece uma versão 
pública de sua intimidade, antecipando em mais de um década, as redes sociais mais 
populares, Instagram, dentre outras. Há em Berlusconi o extremo desejo de ser retratado, 
de posar, de estar presente tanto no álbum de família quanto na grande história, com o 
objetivo de dialogar com o interlocutor, quer este seja um membro de uma família, quer 
se trate de um poderoso do planeta, com a mesma linguagem afável e reconfortante. É por 
isso que o filósofo Marco Senaldi, crítico e teórico de arte contemporânea, fala, no caso 
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de Berlusconi, de uma estratégia de imagem, um verdadeiro evento visual de quem, sendo 
um produtor de bens imateriais, de sinais, é emblema da era pós-moderna (Senaldi, 2005). 
A personalidade suficientemente carismática que o imaginário nacional italiano 
procurava, e que estava para materializar-se na arena política, foi precisamente a de Silvio 
Berlusconi que, consciente ou não dessa situação, agiu como um catalisador de um 
mecanismo de libertação da ansiedade. Na narração ou na representação do líder, 
encontram-se, de facto, duas isotopias, dois caminhos coerentes de significado: a isotopia 
do sucesso, para a qual Berlusconi ganha todos os desafios e é um modelo para aqueles 
que o seguem, e a isotopia hierática, através da qual o líder é muitas vezes representado 
de acordo com os modelos hagiográficos da vida de Cristo e dos santos. Não é por acaso, 
como nos cartazes, que Berlusconi coloca-se, na primeira pessoa, para cumprir as 
promessas eleitorais, fundamentando a sua competência através da narração das suas 
experiências anteriores bem sucedidas. O Cavaliere, assim, realizava aquela estratégia de 
"intertravamento" entre os programas e a sua personalidade, pela qual as propostas são 
ainda mais eficazes quando são coerentes, ou mesmo suportadas, pelas características 
pessoais do "chefe". 
Se, de facto, por um lado, Berlusconi prometia - mesmo através dos seus cartazes 
eleitorais - resultados concretos em áreas específicas (pensões, tecnologia, meio ambiente, 
segurança, infra-estruturas), respondendo às prioridades dos eleitores, por outro lado, 
mostrava, contando com a sua imagem pessoal de empresário de sucesso, possuir as 
características pessoais necessárias para os atingir: a capacidade de planejar e decidir, a 
capacidade de construir uma equipa de colaboradores de confiança, a compaixão para 
com os mais fracos e infelizes, a dedicação à família, o carinho para com os idosos, o 
amor pela natureza, paixão e arte. 
A um eleitorado cansado e assustado com a perspectiva de um colapso sistémico, ele 
respondia, mesmo com o poder dos seus meios de comunicação, que o colapso seria 
evitado e que um futuro melhor era possível; a um povo tornado desconfiado e 
preconceituoso, ele contava que estava bem e que era realmente necessário dar confiança 
a um novo projecto político, não comprometido com o passado; a um povo mentalmente 
inflexível, ele propôs uma solução política em nome da promessa de simplificação, da 
determinação e da concretude; a um povo decepcionado com uma classe política imóvel e 
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impassível, ele opôs o antídoto simbólico do grande construtor, do líder competente e 
bem-sucedido, da personagem incomparável no panorama italiano e mundial. A ideia 
certa, portanto, no momento certo, sob a forma de um conto de fadas, de uma hipérbole, 
de uma mitificação pessoal. 
Contra a incapacidade de resolver a "questão italiana", como tinha sido destacado pelo 
escândalo Mani Pulite, o Cavaliere postulou o carácter absolutamente positivo do país 
real - aquele feito pelas pessoas - interceptando uma avaliação crítica, de facto 
amplamente difundida entre os cidadãos, de um país legal, considerado auto-referencial, 
hostil e contraproducente. Estas mensagens positivas e reconfortantes que Berlusconi 
lançou para a Itália e sobre a Itália se, por um lado, davam credibilidade à sociedade civil, 
por outro, minavam a credibilidade das ideologias e dos partidos, constituindo um 
verdadeiro instrumento de propaganda e obtenção do consenso.  A anti-política ou a hipo-
política define-se em oposição a uma hiper-política, exemplificada, ao longo do tempo ou 
pelos velhos partidos do passado ou pelos partidos de oposição - os comunistas - a que 
Berlusconi nega categoricamente a legitimidade, opondo a sua classe política como um 
produto, sem intermediação, de uma sociedade civil, vista como modelo de todas as 
virtudes. Desde a sua entrada na política, na verdade, Berlusconi enfatizou as energias da 
sociedade civil italiana, sublinhando o seu potencial pronto a florescer, somente se 
conseguisse limitar as restrições impostas pelo Estado. Em seguida, contudo, uma vez no 
governo, salientou os limites dentro dos quais tinha lugar a acção do governo, 
denunciando os muitos obstáculos - o poder judiciário, a oposição "comunista" e a 
Europa, especialmente em matéria económica - que, segundo ele, erraram, destinados a 
conter o "ímpeto" reformista. Este "mito" da boa sociedade civil e a consequente 
"santificação" do povo, considerado o repositório de todas as qualidades, e o ataque 
simultâneo contra as elites políticas, que o teria traído, estão na base de um outro 
ingrediente-chave do Berlusconismo: o populismo. O Cavaliere percorre, de facto, o 
caminho da política do cepticismo perante o fracasso das diferentes políticas que se 
sucederam na história recente italiana. E céptico é, na verdade, o eleitorado de Berlusconi, 
a quem ele se dirige apresentando o seu programa com extrema, definitiva, perfeita 
solução para os seculares problemas italianos. 
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A ênfase é, portanto, colocada na imagem de Forza Italia e, acima de tudo, do seu líder, 
como personificação do "novo", como expressões dotadas de um potencial de mudança 
que pode resolver de forma permanente as mazelas endémicas do sistema político 
italiano. Esta estratégia de simplificação da complexidade da realidade e das questões 
políticas é acompanhada pela adopção, por Berlusconi e pelos seus colaboradores, de uma 
linguagem simples e coloquial, com base no registo emocional com o objectivo de atingir 
mais o coração do que a mente do eleitor. Ele inovou os estilos da comunicação, porque, 
antes dele, a cumplicidade estava, sim, ligada a interesses privados e relacionamentos 
pessoais, mas não à comunicação e à exposição pública da dimensão pessoal. A partir 
deste ponto de vista, o seu sucesso dependeu, em grande parte, da disposição e da 
capacidade de combinar uma política de cumplicidade com uma política de intimidade 
sem precedentes. Baseando-se no contraste entre o declínio das emoções políticas e o 
advento de uma política emocional, Berlusconi explora novos territórios políticos e 
emocionais, opondo, ao enfraquecimento das paixões coletivas ligadas ao declínio das 
grandes ideologias, a exaltação da sociedade de consumo - que desde os primeiros anos 
da década de 1980 as suas televisões proporcionavam - e da sociedade pós-industrial.  
Além disso, a caracterizar a personalidade de Berlusconi está uma certa multi-
funcionalidade de acordo com a qual o Cavaliere recorre, dependendo das circunstâncias, 
a diferentes atitudes psicológicas. A primeira característica particularmente notável é o 
optimismo, a forte convicção de que tem a energia para moldar um mundo perfeito, uma 
espécie de paraíso, uma qualidade que lhe permitiria implementar estratégias de 
comunicação em que a imaginação e o realismo se articulam em conjunto, para dar 
origem a descrições particularmente fascinantes e envolventes da realidade. Ligado ao 
elemento do optimismo, é possível observar nele, um tipo de narcisismo como admiração 
presunçosa de si mesmo e do seu estilo de vida, que dá à sua acção, mais segurança, mais 
valor de realização, tornando-a mais pragmática, totalmente orientada para o "fazer". 
Berlusconi, muitas vezes pinta-se como um génio e, como tal, capaz de realmente 
implementar o que quiser e puder, através do recurso frequente às sondagens, atendendo 
às necessidades dos eleitores. É uma mudança que dá origem à activação das emoções 
consumistas e, em particular, à adoção de uma política das emoções, ou seja, o uso 
político das emoções propositadamente estimuladas. 
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Não é por acaso que a teórica linguística Nora Galli De’ Paratesi define a língua do 
Cavaliere, como a “lingua degli affetti” (Galli de' Paratesi, 2004), uma língua que revela, 
para além de uma notável capacidade de contar histórias, também a capacidade de tocar 
os acordes mais sensíveis do inconsciente humano, para falar com a criança que habita em 
cada um de nós, também durante a idade adulta, através do uso de uma linguagem linear e 
simples, limitada ao chamado vocabulário básico - composto por não mais de 3-5 mil 
palavras - rica, no entanto, de imagens, metáforas e símbolos arquetípicos, capazes de 
despertar emoções e sentimentos de empatia. 
Berlusconi, de facto, representou para a Itália um fenómeno notável de inovação na 
linguagem da política, apresentando-se ao eleitorado, desde a sua célebre vídeo-
mensagem, não só como um agente de mudança nos conteúdos políticos, mas também 
expressando-se numa língua de características inovadoras. Quando Berlusconi, ao longo 
das suas várias campanhas eleitorais, elaborou o programa do seu partido, ele sempre 
procurou que este fosse fácil de compreender pela totalidade dos eleitores; daí a redação 
de pontos simples que se tornavam, eventualmente, no site ou nos materiais impressos, 
em autênticas secções de aprofundação, destinadas principalmente aos que queriam mais 
informações a fim de satisfazer o eleitor mais sofisticado e competente, interessado em 
analisar minuciosamente cada ponto do programa. Desde o primeiro momento, portanto, a 
atenção de Berlusconi aos factores comunicativos na política nunca faltou, tornando-se 
numa pedra angular essencial. 
Estes tópicos da comunicação política de Berlusconi, vamos encontrá-los na íntegra, 
também na sua campanha de cartazes de parede, tema do último capítulo desta tese. 
Podemos resumi-la em três etapas: 1) Na primeira fase, os cartazes retratam Berlusconi, 
sozinho, com a bandeira do partido - Forza Italia - que esvoaça ao seu redor. Ao seu lado 
é apresentada a enunciação de uma série de slogans curtos e concretos: "compromissos 
concretos", "direitos absolutos", "cidades mais seguras", "menos impostos para todos", 
"um bom trabalho para você", "pensões mais dignas "," ajudar quem ficou atrás ", que 
Berlusconi se comprometia a cumprir se ganhasse as eleições. A este tipo de cartazes foi 
associada a imagem de um líder versátil de mil vidas: operário, amigo para ajudar os mais 
fracos, inovador para modernizar o Estado, empresário para impulsionar a economia 
através da implementação de grandes projectos de infraestruturas. 2) Na segunda fase, 
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Berlusconi, nem sempre retratado sozinho, quer dar a ideia de que, entretanto, já 
conquistou os eleitores, prontos a jurar-lhe fidelidade. Desse modo, acrescenta-se ao 
slogan, uma forma verbal da primeira pessoa do plural - o nós - para dar, através do 
plural majestatis, uma ideia de força comum e vencedora. Às simples frases nominais da 
primeira etapa, adiciona-se um "queremos": "Queremos menos impostos," Queremos 
cidades mais seguras", "Queremos pensões mais decentes", "Queremos um bom 
trabalho.” 3) Na terceira fase da campanha de cartazes, Berlusconi, agora altaneira e 
imponente figura da política italiana, com a sua história de sucesso por trás, actua como 
um fiador para as promessas feitas e, por isso, pode dar-se ao luxo de se afastar nos 
cartazes, abrindo este espaço para pais e filhos, avós e netos, rapazes e raparigas, 
membros das diversas categorias profissionais - cozinheiros, arquitectos, médicos, pilotos 
- e até mesmo meninos e meninas, notoriamente excluídos da votação, mas que 
resolutamente declaram a sua confiança em Berlusconi "para ter cidades mais seguras", 
"para ter impostos mais justos", "para pensões mais decentes", porque ele sabe "como 
criar postos de trabalho" e "como nos garantir um futuro melhor." 
Hoje em dia, apesar de a sua popularidade política estar em declínio, em nenhuma outra 
democracia ocidental, um líder dominou, como ele, a vida de uma nação, imprimindo a 
sua própria personalidade e os seus próprios modelos culturais. Berlusconi manteve na 
palma da mão as aspirações, as paixões e os sonhos dos italianos e, para melhor ou para 
pior, moldou uma grande parte da Itália à sua imagem. Nos anos setenta, com as ideias 
das "New Towns" de Brugherio e Milano 2, encarnou o sonho burguês de uma Itália que 
acabava de se descobrir rica. A sua influência na Itália foi ainda mais penetrante, desde os 
anos oitenta, quando, respondendo perfeitamente aos desejos e às aspirações dos italianos, 
inundou o éter do consumismo e do hedonismo de inspiração norte-americana. Berlusconi 
é ainda uma figura controversa e que talvez vá ficar nas páginas dos livros de história: um 
palhaço, um corrupto e corruptor, um mulherengo, um magnata ou um estadista, um 
herói, um homem que se fez sozinho. 
Estamos hoje, a viver um período igualmente conturbado na política europeia e mundial, 
quase 23 anos depois da primeira vitória eleitoral de Berlusconi, em 1994, quando ele se 
transformou de um controverso magnata dos média num controverso primeiro-ministro 
italiano. A verdade é que, goste-se ou não da personalidade em análise, em 1994, o 
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Cavaliere mudou para sempre a política italiana, com uma campanha eleitoral altamente 
eficaz, capaz de conquistar as mentes e os corações de milhões de eleitores. Vinte e três 
anos mais tarde, o seu partido aparece num processo de implosão, parecendo lutar pela 
sobrevivência. Alguns colaboradores de longa data do Cavaliere viraram-lhe as costas, os 
assentos no parlamento diminuíram, o partido ainda está abalado por rebeliões e motins, 
com grandes deserções. Berlusconi, porém, amargurado e revoltado, não desiste, e ainda 
acredita que ele pode dar muito à política italiana, não desistindo de novos sonhos a 
realizar: “Quello che dovremmo fare in Italia è creare un Partito Repubblicano come 
quello americano, un grande contenitore, una grande tenda per moderati e conservatori 
che vada oltre Forza Italia.” (Friedmann, 2015: 352). Será que a história italiana ainda vai 
testemunhar mais uma das várias vidas/metamorfoses do político? Ou estará esta função 
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ANEXO  “A” 
Entrevista41 a Antonio Palmieri, responsável pelas 
campanhas eleitorais de Forza Italia 
 
 
In termini generali, quali sono, secondo lei i punti forti dell’efficacia comunicativa di 
Silvio Berlusconi? 
Indubbiamente, in primo luogo il fatto che Berlusconi è il testimone, e non il testimonial, 
delle sue proposte. Lo era dall’inizio fino al 2001 in forza della sua storia imprenditoriale. 
Dopo lo è stato in forza alla sua storia imprenditoriale e politica. Il secondo elemento è il 
fatto che non fosse un politico e quindi avesse scelto di superare tutti gli schemi del 
passato rivolgendosi direttamente alle persone, parlando direttamente al popolo superando 
le tradizionali mediazioni degli apparati sia mediatici, che politici, sia culturali che 
intellettuali e, connesso a questo, la scelta del linguaggio: un linguaggio chiaro, semplice, 
diretto e concreto dei quali i manifesti, in fondo, sono proprio la summa. C’è poi un 
quarto aspetto: lui ha sempre proposto un programma specifico, con pochi punti concreti 
comprensibili a tutti che si legavano al linguaggio, ai cittadini, alla sua storia di 
imprenditore, quindi di politico. 
Continuando su questo aspetto volevo chiederLe quanto l’elemento comunicativo 
abbia contribuito al successo elettorale e politico nel corso degli anni. 
Ovviamente, direi in modo determinante perché dalla prima volta, dal 94 in poi, noi ci si 
rivolgeva ad un mercato elettorale, per così dire, libero. Fino al 92, infatti, a parte 
l’esplosione della Lega Nord, avvenuta in quegli anni, i partiti di governo superavano il 
50%. C’era un voto di appartenenza molto forte, per cui i risultati elettorali si giocavano 
                                                          
41 A entrevista foi realizada e gravada em Milão no dia 8 de Janeiro de 2016. Apresento aqui a transcrição 
em língua italiana. Tratando-se de uma conversa, deparei-me com um texto oral que nem sempre se 
apresenta fluido e há, inevitalmente, saltos, perdas de referente, etc, lacunas que, na medida do possível, 
procurei resolver na tradução (por Ana Rita Campina Alves) para o português que se encontra nas páginas 
seguintes. 
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sul filo dello zero virgola e non c’era alternanza. Essendo finito tutto questo, rivolgendoci 
a tutti gli italiani ed essenzialmente agli elettori del governo, quindi alla maggioranza 
degli italiani, è chiaro l’aspetto comunicativo, con tutte quelle caratteristiche menzionate 
prima – l’uomo, l’imprenditore,  il testimone, che incarnava la sua proposta con la sua 
storia personale, il fatto di parlare direttamente al popolo, il fatto di usare un linguaggio 
chiaro e un programma netto, noi abbiamo bisogno di uno sforzo comunicativo per 
raggiungere l’obiettivo di comunicare ai cittadini; quindi, è chiaro che abbiamo segnato 
una rivoluzione per il paese, sdoganando il marketing politico: tutti gli strumenti di 
comunicazione venivano usati per comunicare in modo trasparente e chiaro ai cittadini 
per convincerli della bontà della nostra proposta. 
In che modo le precedenti esperienze di Silvio Berlusconi, in quanto imprenditore, 
soprattutto in ambito pubblicitario e televisivo, hanno contribuito all’efficacia 
comunicativa? 
Più che esperienze, direi la sua reputazione di uomo non dico di umili origini, ma di 
normali origini: una famiglia borghese milanese, tradizionale, il papà che lavora in banca, 
la madre casalinga e tre fratelli che si era costruito, da solo ed in modo innovativo in tutti 
i settori in cui era sbarcato, la reputazione di un uomo vincente, uno capace di realizzare e 
portare a compimenti sfide apparentemente impossibili: l’edilizia, la televisione ed il 
Milan sono i tre ambiti che contribuirono a formare quell’identikit di Silvio Berlusconi, 
che lo rendeva noto ed in grado di accattivarsi il consenso e la fiducia delle persone. E poi 
il modo di fare: non un modo aristocratico, non un nodo da snob: un modo molto umano 
e, specie i primissimi tempi, anche qui un linguaggio che era esattamente l’opposto di 
quello dei politici dell’epoca: un linguaggio chiaro, diretto, esplicito, senza giri di parole, 
senza una retorica fumosa per non dire niente. Qui siamo all’opposto: un imprenditore 
che doveva convincere i propri clienti a investire e scommettere su di lui e quindi non 
poteva perdersi in tante fumisterie ma doveva essere concreto ed efficace nel modo di 
porsi. 
Per quanto riguarda la preparazione delle campagne elettorali, oltre alla presenza di 
una equipe che la gestisce, qual è il ruolo di Silvio Berlusconi? 
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Noi abbiamo sempre fatto tutto in casa, non ci siamo mai rivolti ad agenzie pubblicitarie. 
Gli unici fornitori esterni sono stati, per così dire, i responsabili per i sondaggi. Eravamo 
come una bottega rinascimentale dove il padrone della bottega, cioè Berlusconi, stava 
dentro la bottega, cioè lavorava, con gli altri, cioè con noi, con il piccolo gruppo di 
persone che lo seguiva, in continuità, specialmente negli anni d’oro della nostra 
comunicazione e quindi era totalmente presente, protagonista, stimolatore, proponente, 
suggeritore lui di iniziative di comunicazione e disposto, a sua volta, ad accogliere 
proposta ed iniziative di comunicazione e quindi c’era un clima da bottega rinascimentale. 
Si lavorava insieme meticolosamente con una cadenza giusta, continua e, di volta in volta, 
si analizzavano i progressi, si chiudevano i progetti, se ne lanciavano di nuovi e si portava 
avanti in continuità. 
Nel 1994, con l’entrata in politica di Berlusconi, si crea, per un verso un 
rinnovamento del panorama politico italiano a tutti i livelli, per l’altro un 
rinnovamento in ambito comunicativo in contrasto con gli avversari. Quali pensa 
che possano essere stati i punti deboli degli avversari su cui Berlusconi ha poi 
costruito questo rinnovamento in ambito comunicativo? 
Uno, il fatto che fossero politici di professione e, quindi, Berlusconi contrapponeva e 
contrappone ancora oggi a loro il fatto che lui non sia un politico di professione: per loro 
la politica era una professione e dunque una carriera, per Berlusconi era il compimento di 
un vita straordinaria senza il timore di cadere nel culto della personalità. Connesso a 
questo il linguaggio che specie nei primi anni si presentava antico, arcaico e per addetti ai 
lavori. 
Entrando nel merito dei manifesti elettorali, Berlusconi ha utilizzato uno dei mezzi 
più antichi di propaganda, rinnovandolo.  Come venivano costruiti? C’è stato 
qualche manifesto più brillante rispetto ad altri? 
Diciamo che i manifesti hanno fatto storia grazie ai nostri avversari perché essi già nel 
1995 e poi nel 2000 visto che la legge è ancora in vigore oggi, pensando che noi nel ’94 e 
nel ’99 avessimo vinto grazie agli spot televisivi, fecero con il governo Dini nel 1995, il 
decreto Gambino che impediva di usare gli spot nelle TV e nelle radio a qualsiasi livello, 
decreto che si poteva reiterare all’infinito ma che fu lasciato cadere dopo le elezioni 
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politiche e noi potemmo usare gli spot televisivi ancora nella campagna per le europee del 
1999. Vinte quelle elezioni il governo D’Alema fa una legge che è tuttora in vigore che 
impedisce di usare gli spot. Allora Berlusconi si è chiesto: come faccio a comunicare in 
continuità a tutti? Allora ci siamo inventati alcune cose tipo la nave azzurra per le elezioni 
regionali del 2000; abbiamo approfondito l’uso di internet anche se non ci viene 
riconosciuto, così, in realtà è stato; abbiamo edito, sempre nel 2000, i primi libri raccolte 
dei discorsi di Berlusconi, poi diffusi capillarmente con presentazioni sul territorio, ma 
abbiamo usato nelle feste per accompagnare le europee del 99, ma dall’estate 2000 noi 
facemmo un’ininterrotta campagna di dieci mesi di manifesti e lí fu il trionfo dei 
manifesti che usammo, di fatto, al posto degli spot. Questa è la premessa. Siccome poi i 
manifesti durano in affissione due settimane, poi i soggetti vengono cambiati, noi ogni 
due settimane proponevamo un messaggio e quindi li abbiamo usati per divulgare i titoli 
dei punti salienti del nostro programma elettorale per le politiche del 2001. Il manifesto 
aveva una vita propria ma veniva accompagnato da una conferenza stampa che illustrava 
il punto di programma: quindi, “meno tasse per tutti”, e si illustrava; nel sito internet per 
la prima volta veniva c’era  la scheda su quel punto: noi siamo stati i primi a mettere sui 
manifesti l’indicazione del sito internet perché per noi era il luogo per chiunque volesse 
dove trovare una spiegazione analitica di quel manifesto. Parliamo del 2000. Poi l’uso del 
linguaggio chiaro, semplice, diretto e concreto  e quindi “meno tasse per tutti” è 
sicuramente quello che è rimasto più impresso tanto che poi ci fu tutta l’epopea del 
concorso dei manifesti taroccati che ci siamo poi inventati. È difficile dire quale sia stato 
il più riuscito: è il metodo che è riuscito tant’è che poi tutti i nostri avversari ci hanno 
copiato. 
Poi anche l’uso del colore, no? 
I nostri manifesti, come vede, tendenzialmente sono banali dal punto di vista grafico; c’è 
la foto, il logo, il sito internet e il messaggio. Hanno una grafica molto semplice, primitiva 
quasi: è una scelta precisa, cioè il fatto che volesse comunicare un messaggio chiaro, 
semplice e leggibile. I messaggi erano due: il testimone, il leader, e il punto del 
programma con pochissime parole che chiunque dall’auto, dal tram, dal taxi, dalla 
bicicletta, dalla moto, a piedi li potesse leggere. Fu questa la forza di quella campagna lí 
di dieci mesi di comunicazione. 
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È unanimemente riconosciuto, anche dagli avversari, che a partire dalle campagne 
elettorali di Berlusconi tutto è cambiato dal punto di vista comunicativo. In che 
modo è stata assimilata la lezione comunicativa di Berlusconi dagli altri? 
Allora, la premessa è che i nostri avversari sono passati dall’irrisione alla denigrazione, al 
fatto come ho raccontato prima, di impedire di comunicare con lo strumento principe in 
Italia, la televisione e la radio e da ultimo, con le elezioni del 2004, hanno finito per 
copiarci da ogni punto di vista: le convention non erano fatte con la nomenclatura del 
partito ma dal singolo leader, il mettere il nome del leader nel logo: per primi l’abbiamo 
messo noi nelle elezioni politiche del 2001 e poi ci hanno copiato tutti fino ad arrivare al 
paradosso che nel 2013 l’hanno usato tutti meno noi. Immagine del leader, nome nel logo 
e sito internet, abbiamo sdoganato completamente il marketing politico e direi che hanno 
preso tutto da noi. L’uso dei sondaggi come strumento comunicativo, tutto. Si tratta 
dunque di una rivoluzione permanente e su tutto c’è il leader che chiama su di sé il voto e 
si rivolge direttamente ai cittadini. 
Continuando su questo percorso, in che modo gli attuali leader – Renzi, Grillo, 
Salvini – sono stati ispirati, dal punto di vista comunicativo da Berlusconi? Chi ne 
ha meglio assimilato la lezione? 
L’unico è Renzi. Grillo ha la sua storia di comunicatore, di istrione, di comico, è abituato 
alle platee, i suoi comizi spesso sono dei grandi spettacoli, sostanzialmente. Lui ha 
portato la piazza nella comunicazione politica e i media di rimbalzo perché pur negandosi 
ai notiziari, parlano sempre di lui ed ovviamente se la cava. Salvini usa tutti gli strumenti 
possibili della comunicazione: dai manifesti soprattutto verticali, ad una radio, ad un 
quotidiano che avevano ai tempi e, rispetto a Berlusconi, in più, ha questa iper presenza 
televisiva che Berlusconi non ha mai avuto: Berlusconi non è mai stato, neanche quando 
era all’opposizione 6 ore al giorno in TV. È pur vero che all’epoca non c’erano tutti i talk 
show però questo non l’ha mai avuto. Salvini sceglie anche una provocazione chiara, 
semplice, ai limiti del rozzo perché capisce che semplicità e sintesi è quello che paga. 
L’allievo più completo è Renzi anche perché ha un profilo di governo: noi ci siamo 
sempre proposti come forza di governo anche quando eravamo all’opposizione, sono 
rarissimi i manifesti di attacco al governo in carica, molto di più sono quelli di 
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proposizione del nostro messaggio o quando uscivamo come campioni in carica di 
racconto di ciò che avevamo fatto. 
Non posso non fare una domanda sul futuro: in Portogallo Berlusconi è visto come 
una fenice che rinasce dalle proprie ceneri.  Cosa possiamo aspettarci da Berlusconi 
per il futuro? 
Berlusconi è attualmente incandidabile fino al 2019, quindi di fatto è stato escluso dalle 
istituzione e non può avere un ruolo diretto e ammesso che l’Europa gli dia ragione, 
questo innescherebbe una revisione del processo molto lunga. Lui, è da un lato, in campo 
perché sente che è un dovere chiudere la sua avventura politica lasciando una grande 
forza moderata in campo, dall’altro lato è alla ricerca del successore. Cosa succederà lo 
scopriremo solo vivendo. 
A proposito del successore, i tentativi fatti finora, non sono stati coronati da 
successo. Sarà che Berlusconi rimane ancora in pista perché è difficile trovare uno 
che sia dal punto di vista politico, che dal punto di vista carismatico, abbia le sue 
stesse capacità? 
Un altro così non si trova: sarebbe tanto trovarne per così dire uno normalmente dotato. 
La questione è che, specie in tempo di crisi in generale e di disprezzo per la politica, in 
seguito a tutti gli scandali che si susseguono tuttora, il crollo della partecipazione alle 
urne se, per un lato, ci riporta nella media degli altri paesi dell’Occidente, per l’altro, 
rispetto alle nostre abitudini, ci porta indietro. In ogni caso uno uguale non si trova: 
cercare uno plausibile, normalmente credibile. Il cantiere è aperto e ragionevolmente c’è 




TRADUÇÃO DA ENTREVISTA 
 
Em termos gerais, quais acha que são os pontos fortes da eficácia comunicativa de 
Silvio Berlusconi? 
Sem dúvida, em primeiro lugar, o facto de que Berlusconi é a testemunha, e não o 
promotor das suas propostas. Foi-o desde o início até 2001, em virtude da sua história 
empresarial. Depois foi-o sob o impulso da sua história empresarial e também política. O 
segundo elemento é o facto de que ele não era um político e, portanto, tinha escolhido 
superar todos os padrões do passado, falando directamente com as pessoas, falando 
directamente com o povo, ultrapassando a mediação tradicional quer de tipo burocrático, 
quer de tipo mediático, político, cultural e intelectual, relacionando com isso a escolha da 
linguagem: uma linguagem clara, simples, directa e concreta de que os cartazes 
constituem, no fundo, a síntese. Existe, depois, um quarto aspecto: ele sempre propôs um 
programa específico, cujos pontos concretos, compreensíveis para todos, estavam ligados 
à linguagem, aos cidadãos, à sua história como empresário e, por conseguinte, como 
político. 
Continuando sobre este aspecto, queria perguntar-lhe de que forma o aspecto da 
comunicação contribuiu para o sucesso eleitoral e político de Berlusconi ao longo dos 
anos? 
Obviamente, eu diria que de forma decisiva, porque, pela primeira vez, a partir de 1994, 
dirigimo-nos a um mercado eleitoral, por assim dizer, livre. Até 1992, de facto, 
exceptuando a explosão da Liga do Norte, que ocorreu naqueles anos, os partidos de 
governo ultrapassavam os 50%. Houve um forte voto de pertença ideológica, de modo 
que os resultados das eleições eram determinados por percentagens mínimas e não havia 
alternância. Tendo terminado isso tudo, falando para todos os italianos e, essencialmente 
para os eleitores dos partidos de governo, isto é, dirigindo-se à maioria dos italianos, é 
claro que o aspecto comunicativo, com todas as características mencionadas 
anteriormente - o homem, o empresário, a testemunha que ilustrava a sua proposta com a 
sua história pessoal, o facto de falar diretamente ao povo e de usar uma linguagem clara e 
um programa claro - era necessário um esforço de comunicação para atingir o objetivo de 
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comunicar com os cidadãos. Por isso, é claro que nós marcámos um ponto de viragem 
para o país, apostando no marketing político: todas as ferramentas de comunicação foram 
usadas para comunicar de forma transparente e clara aos cidadãos para os convencer da 
bondade da nossa proposta. 
De que forma as experiências anteriores de Silvio Berlusconi, como empresário, 
especialmente no âmbito da publicidade e da televisão, têm contribuído para a 
eficácia da sua comunicação? 
Mais do que a experiência, eu diria a sua reputação como um homem, não digo de origem 
humilde, mas de origens normais: uma família de classe média milanesa, tradicional, o 
pai que trabalha num banco, uma mãe dona de casa e três irmãos, que se tinha construído, 
sozinho e de forma inovadora em todas as áreas em que se tinha envolvido, a reputação de 
um homem bem-sucedido, capaz de realizar e ganhar desafios aparentemente impossíveis. 
A construção civil, a televisão e o AC Milan são as três áreas que ajudaram a formar 
aquele perfil de Silvio Berlusconi, que o tornou conhecido e capaz de ganhar a aprovação 
e a confiança do povo. E depois a postura: não de um aristocrata, não de um snob: uma 
maneira muito humana e, especialmente nas primeiras fases, uma linguagem que era 
exactamente o oposto da dos políticos da época: uma linguagem clara, directa, explícita, 
sem rodeios, sem retórica palavrosa para não dizer nada. Aqui nós temos o oposto: um 
empresário que tinha que convencer os seus clientes a investir e apostar nele e que, para 
isso, não poderia perder-se em muitos rodeios, mas precisava de ser prático e eficaz no 
seu modo de ser. 
No que diz respeito à preparação das campanhas eleitorais, para além da presença 
de uma equipa que a executa, qual é o papel de Berlusconi? 
Nós sempre fizemos tudo em casa, nunca trabalhámos com agências de publicidade. Os 
únicos fornecedores externos foram, por assim dizer, os responsáveis pelos inquéritos. 
Éramos como uma oficina renascentista, em que o proprietário da loja, ou seja, 
Berlusconi, estava dentro da loja, isto é, trabalhava com os outros, quer dizer, com a 
gente, com o pequeno grupo de pessoas que o seguiam, especialmente nos anos áureos da 
nossa comunicação. Ele estava, portanto, totalmente presente, como protagonista  
estimulante, sugeridor, criador de iniciativas de comunicação e disposto, por sua vez, a 
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acolher as iniciativas e as propostas de comunicação: nesse sentido, havia uma atmosfera 
de oficina renascentista. Trabalhava-se meticulosamente em conjunto com uma cadência 
certa, contínua e, por sua vez, analisavam-se os progressos, fechavam-se os projectos, 
perspectivavam-se novos objectivos visando a sua realização. 
Em 1994, com a entrada na política de Berlusconi, por um lado, cria-se a renovação 
do cenário político italiano a todos os níveis; por outro, uma renovação na 
comunicação em contraste com os seus adversários. De que fraquezas dos seus 
adversários Berlusconi lançou mão para construir esta renovação na comunicação? 
Em primeiro lugar, o facto de os adversários serem políticos de profissão aos quais 
Berlusconi se opunha (o que continua a acontecer), uma vez que ele não é um político 
profissional: para eles, a política era uma profissão e, como tal, uma carreira; para 
Berlusconi, a política era a realização de uma vida extraordinária sem o medo de cair no 
culto da personalidade. A este elemento junta-se a linguagem que, especialmente nos 
primeiros anos, parecia antiga, arcaica e só para peritos. 
Relativamente aos cartazes das campanhas, Berlusconi usou um dos mais antigos 
meios de propaganda, renovando-o. Como os cartazes foram construídos? Houve 
algum cartaz mais brilhante do que outros? 
Digamos que os cartazes fizeram história graças aos nossos adversários. Eles, já em 1995, 
e, depois, em 2000, através de uma lei que ainda hoje está em vigor, pensando que em 
1994 e em 1999 tínhamos ganho graças aos anúncios de televisão, aprovaram, com o 
governo Dini, em 1995, o decreto Gambino que impedia o uso dos anúncios publicitários 
de televisão e rádio a qualquer nível. Este decreto poderia repetir-se interminavelmente, 
mas foi abandonado após as eleições legislativas e nós pudemos utilizar os anúncios de 
TV ainda na campanha para as europeias de 1999. Com a vitória naquelas eleições, o 
governo D'Alema aprova uma lei que ainda está em vigor e que impede o uso de anúncios 
publicitários. Então, Berlusconi questionou-se: como faço para comunicar de forma 
constante com todos? Foi então necessário inventar algumas estratégias, como o navio 
azul para as eleições regionais de 2000. Investigou-se a utilização da internet, e, mesmo 
que isto não nos seja atribuído, na realidade, foi; publicámos, também em 2000, o 
primeiro livro de discursos recolhidos de Berlusconi, que, em seguida, foi objecto de 
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ampla divulgação, com várias apresentações no território e que foi utilizado nas festas 
para acompanhar as eleições europeias em 1999. Desde o verão de 2000, fizemos uma 
campanha ininterrupta de dez meses com cartazes, e que representou o triunfo dos 
cartazes que usamos, em vez dos anúncios. Esta é a premissa. Como os cartazes 
permanecem afixados apenas duas semanas, e, de seguida, os mesmos são alterados, de 
duas em duas semanas, era proposta uma mensagem para divulgar os títulos em destaque 
do nosso programa eleitoral para as legislativas de 2001. O cartaz tinha uma vida própria, 
mas era acompanhado por uma conferência de imprensa que delineava aquele ponto do 
programa desta forma: "menos impostos para todos", e era ilustrado. No site, pela 
primeira vez, havia uma ficha sobre esse ponto: nós fomos os primeiros a colocar nos 
cartazes a indicação do site, porque, para nós, era o lugar onde qualquer pessoa podia 
encontrar uma explicação analítica desse mesmo cartaz. Falamos do ano de 2000. Em 
seguida, o uso de uma linguagem clara, simples, directa, concreta: portanto, "menos 
impostos para todos" é definitivamente o que ficou mais na memória das pessoas até que 
houve toda uma épica de um concurso de falsos cartazes que nós, posteriormente, 
inventámos. É difícil dizer qual foi o cartaz mais bem-sucedido: trata-se de um método 
que conseguiu tanto que, a seguir, todos os nossos adversários nos copiaram. 
E depois também o uso da cor, não? 
Os nossos cartazes, como vê, tendem a ser triviais de um ponto de vista gráfico: há uma 
imagem, o logótipo, o site e a mensagem. Têm uma gráfica muito simples, quase 
primitiva: é uma escolha deliberada, ou seja, a necessidade de comunicar uma mensagem 
clara, simples e legível. As mensagens eram duas: a testemunha, o líder, e o ponto do 
programa com poucas palavras, de forma a permitir a leitura de quem se deslocasse de 
carro, de eléctrico, de táxi, de bicicleta, de mota ou a pé. Esta foi a força da comunicação 
de dez meses que a campanha realizou.  
É amplamente reconhecido, mesmo pelos adversários, que, a partir das campanhas 
eleitorais de Berlusconi, tudo mudou do ponto de vista da comunicação. Como foi 
assimilada a lição comunicativa de Berlusconi pelos outros? 
Então, a premissa é que os nossos adversários passaram da ridicularização ao 
menosprezo, ao facto de, como disse antes, impedir a comunicação com o instrumento 
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principal na Itália, a televisão e a rádio Contudo, mais recentemente, com a eleição de 
2004, eles acabaram por nos copiar a partir de qualquer ponto de vista: as convenções não 
eram feitas com a presença da nomenclatura de todo o partido, mas do líder individual. 
Quem primeiro colocou o nome do líder no logótipo fomos nós nas eleições legislativas 
de 2001 e, a seguir, eles [os adversários de Berlusconi] copiaram-nos em tudo, até ao 
paradoxo de que, em 2013, todos o usaram, menos nós. No que diz respeito à imagem do 
líder, fomos nós a inaugurar o nome no logótipo e o site, inovando totalmente o marketing 
político; e eu diria que eles se apropriaram de tudo o que partiu de nós. O uso de 
pesquisas como ferramenta de comunicação, tudo. Trata-se de uma revolução 
permanente: acima de tudo, está o líder que capta os votos e fala diretamente com os 
cidadãos. 
Continuando neste caminho, como é que os líderes actuais - Renzi, Grillo, Salvini - 
foram inspirados, do ponto de vista da comunicação, por Berlusconi? Quem melhor 
assimilou as suas lições? 
O único é Renzi. Grillo tem a sua própria história como comunicador, actor, cómico, está 
habituado às audiências e os seus discursos basicamente são, muitas vezes, grandes 
espectáculos. Ele trouxe a praça para a comunicação política e para os média porque, 
mesmo negando-se aos telejornais, estes sempre falam dele e, Grillo claramente, tira 
partido disso. Salvini usa todos os meios possíveis de comunicação: desde os cartazes 
especialmente verticais, à rádio, a um jornal que tinham na época. Em comparação com 
Berlusconi, ele tem uma presença de peso na televisão, presença que Berlusconi nunca 
teve: Berlusconi nunca esteve, mesmo quando estava na oposição, 6 horas por dia na TV. 
É verdade que, naquela época, não havia todos os talk shows de agora, no entanto, ele 
nunca teve essa chance. Salvini também escolhe uma provocação clara, simples, tocando 
os limites do grosseiro, porque ele entende que a simplicidade e a síntese resultam. O 
estudante mais abrangente é Renzi também porque tem um perfil de governo: nós sempre 
nos apresentámos como uma força de governo, até quando estávamos na oposição; são 
raros os cartazes de ataque ao governo no poder, muitos mais são os de proposição da 
nossa mensagem ou, quando saímos como partido de maioria, de relato daquilo que 
tínhamos feito. 
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Não posso deixar de fazer uma pergunta sobre o futuro: em Portugal Berlusconi é 
visto como uma Fénix que renasce das suas cinzas. O que podemos esperar de 
Berlusconi para o futuro? 
Berlusconi está actualmente impossibilitado de ser candidato até 2019, então, na verdade, 
está excluído das instituições e não pode ter um papel directo e, mesmo assumindo que a 
Europa lhe dá razão, isso iria desencadear uma revisão de um processo que seria muito 
longa. Ele, por um lado, está ainda na arena política, porque sente que é um dever acabar 
a sua carreira política, deixando uma grande força moderada em campo; por outro lado, 
está à procura de um sucessor. O que vai acontecer vamos descobrir apenas vivendo. 
Sobre o sucessor, as tentativas feitas até agora não têm sido bem-sucedidas. Será que 
Berlusconi ainda está no cenário político, porque é difícil encontrar alguém que, do 
ponto de vista político e do ponto de vista carismático, tenha as mesmas habilidades? 
Alguém com estas características não se encontra: seria já bom encontrar alguém, por 
assim dizer, normalmente dotado. A questão é que, especialmente em tempos de crise, em 
geral, e de desprezo pela política, depois de todos os escândalos que ainda hoje perduram, 
o consequente colapso da taxa de participação nas urnas se, por um lado, nos coloca na 
média dos outros países ocidentais, por outro, em relação aos nossos hábitos, é um passo 
atrás. De qualquer modo, alguém igual não se encontra: quanto muito, procura-se alguém 
plausível, normalmente credível. O laboratório está em aberto e razoavelmente há tempo 
até às próximas eleições.  
 
 
